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I.-  INTRODUCCIÓN 
 
La presente monografía consiste en la preparación de un diagnóstico de la 
situación actual de marketing y elaboración de un plan de mercadeo para la 
cadena de Tiendas “La Curacao”, una de las más grandes empresas importadoras 
y comercializadoras de aparatos electrodomésticos y muebles, ubicada su sede 
principal en la ciudad de Managua.  La Curacao desde sus inicios ha venido 
creciendo de forma acelerada y actualmente es líder a nivel nacional, contando a 
la fecha, con sucursales en todo el territorio nacional. 
 
El 24 de septiembre de 1964, fue instalada la primera tienda de la Curacao en 
Nicaragua, por inversionistas  holandeses. Después de la II guerra mundial Ceteco 
Traiding Company, su  concepto inicial era el acopio y la exportación de café y 
cacao,  además  era representante de diversas firmas que importaban repuestos, 
herramientas agrícolas, tractores, leche, canela, y productos médicos entre otros. 
 
En Nicaragua iniciaron con cinco tiendas que a través de agencias en todo el país 
se encargaban de comercializar los electrodomésticos. Aprovechando los 
embarques entre Europa y Centroamérica a pedidos de muchos compatriotas 
ávidos de tener noticias de la post guerra, iniciándose así la importación de radios 
Phillips.  Años más tarde, se decide introducir la Marca Phillips, aprovechando el 
mercado de los electrodomésticos.  En ese entonces operaban cinco tiendas a 
nivel nacional, pero existían agentes en el interior del país, que se encargaban de 
comercializar los productos de la  Curacao.  
 
En el año 1967 los inversionistas entusiasmados por el auge del comercio deciden 
instalar en el país la primera ensambladora, de donde salían los electrodomésticos 
marca Sharp. Posteriormente instalan una fábrica de camas de metal y de 
resortes. Ambas fábricas funcionaron hasta en 1972, puesto que las mismas 
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fueron destruidas por el terremoto que destruyó la capital nicaragüense y todas las 
infraestructuras.   En 1973 y pocos días después que fueron destruidas sus 
instalaciones por el fenómeno natural, La Curacao amplía e inaugura sus nuevas 
instalaciones ubicada en el centro comercial  “Plaza de Compras”.   Se llevan a 
cabo entonces, mejoras a la fábrica de camas y se amplía el ensamblado de 
productos electrónicos. Fue una nueva época para esta cadena comercial que le 
permitió un mayor crecimiento. 
 
En 1979, producto de la guerra, las instalaciones de la Curacao fueron destruidas 
casi en su totalidad.   En la década de los años 80, la empresa toma la modalidad 
de ser representante de diversas firmas, y  por medio de ello, participan en la 
construcción del dragado del puerto de Corinto y el Astillero en Granada. Sus 
ejecutivos buscaron otras formas de mercadeo para no cerrar sus puertas ó para 
poder subsistir.   Fueron tiempos muy difíciles para esta compañía, no obstante, 
lograron salir de la crisis y se mantuvieron presentes en el mercado. 
 
A partir de 1990 la empresa inicia la apertura de nuevas tiendas en todo el país, y 
comienza a expandirse a todas las principales cabeceras departamentales, 
enfocándose en los créditos de los productos para el hogar.  
 
En el año de 1998, inaugura las nuevas instalaciones, donde se ubican las oficinas 
centrales, una de las tiendas más amplias y  un local destinado para la  ampliación  
del servicio de taller (Servitotal), siendo éste último uno de los tantos servicios que 
presta la Curacao a sus clientes.   Esta infraestructura con sus proyectos de 
ampliación será la más grande de todas las tiendas de Centroamérica. 
 
Posteriormente en el año 2000, con nuevos inversionistas, salvadoreños y 
europeos se forman el grupo UNICOMER, inyectando nuevo capital para 
tecnología e infraestructura, lo que facilitaría la ampliación y apertura de más y 
nuevas tiendas, que permite ser catalogada en el comercio nacional como la 




A partir entonces de la nueva inversión, se han construido las más grandes 
instalaciones en calidad de tiendas, haciendo de la Curacao una de las empresas 
más sólidas en su economía, así como también la primera cadena de tiendas en 
distribuir realmente lo que los consumidores desean, con lo cual hacen eco a su 
slogan “La  Curacao para vivir mejor”.   En los últimos años, la Curacao a su vez 
ha crecido en infraestructura y en personal. Es decir que genera fuentes de 
trabajo, aportando con ello a  la  economía nacional. Cabe mencionar que el 
personal está completamente capacitado para brindar la atención que los 
nicaragüenses demandan.   Además mantiene su tecnología de punta, lo cual 
permite que los nicaragüenses que residen en el exterior puedan realizar sus 
compras a través de su tienda virtual www.lacuracaonet.com. 
 
 
El Plan de Mercadeo, que se deriva del diagnóstico, va dirigido a ofrecer al cliente 
los precios más  bajos del mercado y la forma más rápida de elaboración y 
autorización de los créditos, buscando fundamentalmente la reducción de 
requisitos en el desarrollo del proceso.  
 
Para mantener su posicionamiento y liderazgo en el mercado nacional  y 
centroamericano, ésta empresa, requiere de estrategias ó herramientas 
económicas de mercadeo; su aplicación le permitirá  mantener su  ubicación  e 
incrementar su territorio a nivel  nacional.   Un gran reto que se presenta para la 
gestión de la empresa es el factor, aunque impreciso pero productivo, de la 
Capacidad Gerencial. 
 
De manera que la tendencia a la globalización de los mercados y de la actividad 
empresarial, surge del impulso a nivel mundial  de la mejora tecnológica 
incluyendo las tecnologías de la información. Tecnología y Globalización 




Este estudio pretende tener una orientación claramente práctica, que venga a 
facilitar su aplicación a las necesidades existentes de la realidad que vive la 
empresa, logrando con ello, demostrar la importancia estratégica de los planes de 
Marketing, al proponer una metodología para la elaboración del plan en cuestión. 
 
Toda empresa, sin importar su tamaño o el sector en el cual desarrolla sus 
actividades, precisa elaborar un Plan de Marketing.    Dicho plan de marketing 
debe reunir una serie de requisitos para ser eficaz, y exige de sus responsables lo 
siguiente: facilitar una aproximación realista con la situación de la empresa; que su 
elaboración sea detallada y completa; debe incluir y desarrollar todos los objetivos; 
debe ser práctico y accesible para todo el personal; debe ser de  periodicidad 
determinada, debe contener sus correspondientes mejoras; y, finalmente, debe ser 
compartido con todo el personal de la empresa. 
 
A través del desarrollo de esta investigación, se persigue concientizar a todos los 
organismos involucrados, sean estos privados y/o gubernamentales, con el 
objetivo que la situación antes expuesta sea debidamente controlada, en términos 
legales y de tiempo, y que por tanto, no se permita que la competencia desleal y 
desmedida afecte el comercio oficial y correctamente registrado para ejercer dicha 
actividad; por lo que, el presente estudio recopilará información básica muy 
importante, la cual servirá como un elemento fundamental para la creación o 
formulación de estrategias que ayuden a regular el problema presentado. 
 
Los resultados aquí presentados, se convertirán en una base fundamental para 
que los Organismos Gubernamentales establezcan medidas que graven las 
importaciones de productos que ingresan al país, tales como artículos usados con 
precios irrisorios o productos que sean imitaciones de mala calidad, y que de esta 
manera no sea saturado el mercado.   Las regulaciones deben contener 
elementos que reglamenten o prohíban la venta, precisamente de esos productos 
que ingresan al país en mal estado, y que posteriormente son vendidos como 
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artículos refaccionados, ya con el 50% menos del costo al que son ofrecidos los 
productos nuevos y en establecimientos correctamente oficializados. 
 
El presente estudio, también arrojará información clara sobre los nuevos 
mecanismos que las empresas oficiales deberán implementar para flexibilizar los 
créditos y los distintos métodos y procesos necesarios para adquirir los mismos; 
ya que ello traerá realmente grandes beneficios a las empresas que venden 
productos de alta calidad, proveyéndole a la población mayor seguridad al 
momento de comprar productos nuevos, los que a su vez representan años de 
servicio de los mismos y haciéndole ver a este segmento que se pretende 
conquistar, el respaldo en servicios post venta que recibirán de parte de la casa 
comercial, tales como respaldo de reparación de los artículos entre otros; 
garantizando así la larga vida de sus productos. 
 
Por otra parte, los actuales Tratados de Libre Comercio,  promueven la llegada de 
más empresas transnacionales al país, las cuales, en caso de incursionar en 
Nicaragua, amenazarían con provocar el desenlace de una fuerte guerra de 
tiendas de electrodomésticos.    De hecho, en el año 2000 la cadena de tiendas de 
origen Costarricense “El Gallo mas Gallo”,  abrió operaciones en el país, 
desatando desde entonces una verdadera guerra publicitaria y promocional, 
reflejada tanto en la enorme competitividad en precios, como en la labor que se fijó 
ésta última de hacer caer la imagen de las tiendas “La Curacao”, todo lo cual 
efectivamente si vino a perjudicar a dicha cadena con la pérdida de muchas 
ventas y clientes potenciales, así como probablemente antiguos clientes de la 
misma.    El día de hoy El Gallo Mas Gallo tiene 36 sucursales en todo el territorio 
nacional, demostrando de esa manera la solidez que ésta empresa de 
electrodomésticos ha adquirido en el lapso tan corto de tiempo que tiene de 
haberse establecido en Nicaragua, por lo que es claramente observable que la 
cadena de tiendas La Curacao, no contaba con la disponibilidad de un plan previo 
que la preparara para competir con la llegada de una transnacional y menos aún 




Una situación similar se puede dar en el caso dado de que llegaran al país más 
negocios extranjeros que se dediquen a la importación y comercialización de 
electrodomésticos y muebles para el hogar; donde, la verdadera lucha estará 
concentrada, más que en los precios que las compañías en general que se 
encuentren compitiendo ofrezcan de contado, sino que muy por el contrario, por 
los planes de crédito que éstas presenten, procesos que además, involucran 
muchos elementos tales como: tasas de interés, cantidades de plazos para pagar, 
montos de las cuotas, facilidades de pago, monto de prima,  fiador y sus 
características, tiempo del cual hace uso la compañía para aprobar el crédito 
solicitado, entre muchas otros requerimientos. 
 
Grupo Elektra, S.A. es la empresa líder de ventas especializadas y servicios 
financieros de América Latina, el cual atiende al mercado masivo mediante el 
otorgamiento de créditos para el consumo de los artículos.    Grupo Elektra se 
fracciona principalmente en dos divisiones: la comercial y la financiera.    Al mismo 
tiempo, la división correspondiente al área de comercio se fragmenta en dos zonas 
geográficas: México, América del Sur (Perú) y algunos países de América Central 
(Guatemala y Honduras).    La cadena de tiendas Elecktra tiene planes para una 
mayor expansión en Latinoamérica, lo cual constituye una gran amenaza para la 
cadena de tiendas La Curacao en Nicaragua, ya que de igual manera, ha 
constituido una gran amenaza para la cadena de tiendas La Curacao ubicada en 
los vecinos países de Guatemala y Honduras, países en los cuales a como 
expusimos anteriormente, existe participación por parte de las tiendas Curacao.    
Es precisamente, debido al entorno de amenaza producto de la dura competencia 
tanto leal como desleal que rodea a la cadena de tiendas La Curacao, que se 
considera verdaderamente importante la creación o diseño de un cuidadoso plan 
estratégico de mercadeo, el cual sea de gran utilidad para contrarrestar el ataque 
de empresas transnacionales, una vez que las mismas lleguen y se establezcan 




Con la elaboración del diagnóstico para la cadena de tiendas La Curacao, se 
pretende entre otros fines por lograr, la mejora en el servicio que actualmente se 
brinda a los clientes reales, es decir ya existentes de la Curacao, ya que es un 
mecanismo que contribuirá a crear una sentimiento de lealtad y incrementar la 
fidelidad de éstos; lo que a su vez puede facilitar un puente para atraer a nuevos 
clientes, traduciéndose este suceso por supuesto, en mayores ganancias que 
también vendrán a mejorar los ingresos de la fuerza de ventas, pues será un 
elemento de motivación para elevar su labor de ventas y garantizar así su 
estabilidad como colaborador de la Curacao; ya que en ésta empresa se procura 
al máximo evitar la pérdida de un trabajador, dado, tanto por su gran valor al 
formar parte de la gran familia de la cadena de tiendas La Curacao y el amplio 
conocimiento que poseen de la empresa, basado precisamente en la experiencia 
dentro de la misma, así como también por el mismo riesgo que se corre con la 
posibilidad de que dicho colaborador busque trasladarse a la competencia.     Por 
lo que la pérdida de un colaborador no es un hecho que se deba menospreciar, 
independientemente del motivo que lo lleve a irse. 
 
Es importante destacar que, además de brindar un mejor servicio a los clientes, 
también, el presente estudio, persigue la finalidad de fortalecer las bases de la 
cadena de tiendas La Curacao desde su faceta comercial y de cara al público, y 
lograr de esta manera hacer de la misma, una empresa sólidamente establecida, 
cuya participación en el mercado tenga durabilidad en el tiempo de manera 
indefinida, y teniendo la seguridad plena que ningún competidor logrará sacarla o 
siquiera debilitarla. 
 
Finalmente, cabe mencionar, que en el presente plan de mercadeo, quedarán 
plasmadas y debidamente definidas ciertas facilidades que serán brindadas a los 
clientes, lo que les permitirá a éstos mejorar su condición de vida en el físico de su 
hogar; puesto que el plan en cuestión admitirá mayor accesibilidad al crédito al 
público en general y les permitirá la adquisición de artículos para el hogar, los 




















1. Elaborar un diagnóstico de la situación actual de marketing de la empresa 
La Curacao y formular un plan de mercadeo empresarial a implementarse 




1. Diseñar un diagnostico de la situación actual del área de marketing en La 
Curacao. 
2. Analizar las percepciones de los consumidores de La Curacao en cuanto a 
atención al cliente y políticas de la empresa 
3. Elaborar estrategias de marketing para la empresa La Curacao. 
4. Elaborar un plan de marketing operativo que considere los métodos de 



















III.- MARCO TEÓRICO 
 
3.1 El Plan de Mercadeo (1) 
 
Debido a la naturaleza y alcance que tiene el marketing, este se desarrolla de 
distintas maneras, siendo por tanto bastante fácil apreciar el papel que el mismo 
desempeña en nuestras vidas.Por supuesto, participamos en el proceso de 
marketing cada vez que compramos bienes o servicios; ya que el marketing tiene 
lugar siempre que una unidad social (ya sea un individuo o una empresa), trata de 
intercambiar algo de valor con otra unidad social.    Así vemos pues, la presencia 
de la esencia del marketing en una transacción o intercambio. 
 
El intercambio es una de las tres formas que podemos utilizar para atender 
nuestra necesidad o necesidades.   Bajo el supuesto de que tengamos necesidad 
de un producto o servicio, debemos siempre tomar en cuenta, que si bien es cierto 
que existen diversas alternativas, dentro de las cuales, podríamos elaborarlo por 
nosotros mismos, o bien sustraerlo, o incluso recurrir a algún tipo de coerción, 
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todo ello para conseguirlo, lo ideal y correcto sería siempre ofrecer algo de valor 
(ya sea dinero, servicio u otro bien semejante) a alguien, a fin de que esta persona 
nos lo dé a cambio de lo que le otorguemos.    Sólo la última alternativa es un 
intercambio en el sentido de que se está realizando el marketing.  
 
El intercambio de marketing no se considera consumado de no cumplirse las 








• Deben intervenir dos o más unidades sociales (individuos u 
organizaciones), y ambas deben tener necesidades que satisfacer. Si uno 
es totalmente autosuficiente en algún aspecto, no se requiere un 
intercambio. 
• Las partes deben participar voluntariamente. 
• Las partes deben aportar algo de valor en el intercambio y estar 
convencidas de que se beneficiarán con él.  
• Las partes deben estar en posibilidades de comunicarse entre sí. La 
comunicación puede realizarse de distintas maneras y a través de un 
tercero, pero sin comunicación, no se dará el intercambio. 
 
El enfoque, llamado concepto de marketing, pone de relieve la orientación hacia el 
cliente y la coordinación de las actividades de marketing para conseguir los 
objetivos de desempeño corporativo. 
 
                                                 
1 Stanton William, Fundamentos de Marketing 
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La definición del marketing, aplicable por igual a una organización lucrativa o no 
lucrativa, es ésta: marketing es un sistema total de actividades de negocios cuya 
finalidad es planear, fijar el precio, promover y distribuir los productos satisfactores 
de necesidades entre los mercados meta para alcanzar los objetivos corporativos.  
 
La definición tiene dos implicaciones muy importantes: 
 
El sistema global de actividades comerciales debe estar orientado a los clientes.    
Es preciso determinar y satisfacer los deseos de ellos.   El marketing debe 
comenzar con una idea referente a un producto satisfactor de necesidades y no 
concluir antes de que las necesidades de los clientes queden satisfechas com-
pletamente, lo cual puede suceder algún tiempo después de terminado el 
intercambio.  
 
La Naturaleza y razón fundamental del concepto del marketing se funda en tres 
creencias: 
 
- Toda la planeación y las operaciones deben orientarse al cliente.   Es decir, 
todos los departamentos y los empleados deben concentrarse en contribuir a la 
satisfacción de las necesidades del cliente. 
 
- Todas las actividades de marketing deben coordinarse.   Ello significa que sus 
diversos aspectos (planeación del producto, fijación de precios, distribución y 
promoción) deben diseñarse y combinarse de modo coherente y que un ejecutivo 
debe tener la autoridad y la responsabilidad general para llevarlas a cabo.   Un 
marketing orientado al cliente y coordinado es esencial para alcanzar los objetivos 
del desempeño organizacional.    El objetivo primordial para una empresa lucrativa 
por lo común, es un volumen de ventas rentable.   En las empresas no lucrativas 





- Previo a establecer el plan de mercadeo, importante es el hecho de que la 
empresa realice un plan estratégico que pueda estudiar el porvenir que tienen los 
mercados para determinar que productos bienes o servicios deberían promoverse 
en forma agresiva, cuáles conservarse y cuáles abandonarse, también establecer 
prioridades en la dirección del desarrollo de nuevos productos, es decir que el 
negocio pueda evaluar la situación actual para poder proyectar la situación 
deseada en el futuro.  
 
3.2  Planificación Estratégica (2) 
 
a)-Estrategias y tácticas. 
 
Una táctica es un medio por el cual se realiza una estrategia. La táctica es un 
curso de acción más específico y pormenorizado que la estrategia.   Además, 






Alcance de la planeación 
 
La planeación puede abarcar periodos cortos o largos.   La planeación 
estratégica suele ser a largo plazo, pues incluye 3, 5, 10 o (raras veces) 25 
años.   Exige la participación de los administradores de alto nivel y, a menudo, 
interviene en ella el staff de planificación.   La planeación a largo plazo incluye 
asuntos que afectan a toda la compañía: ampliar o disminuir la producción, los 
mercados y las líneas de productos.  
 
                                                 
2 McDaniel Carl, Curso de mercadotecnia 
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La planeación de las estrategias de marketing se efectuará en tres niveles 
diferentes:  
 
Planeación estratégica de la compañía.  En este nivel la dirección define las 
misiones de la organización, establece metas a largo plazo y formula estrategias 
generales para cumplirlas.   Estas metas y estrategias globales de la 
organización se convierten después, en marco de referencia para planear las 
áreas funcionales que constituyen la empresa, o producción, finanzas, recursos 
humanos, investigación y desarrollo y marketing.  
 
Planeación estratégica de marketing.  Los ejecutivos de alto nivel de marketing 
fijan y estrategias para las actividades mercadológicas de la empresa.  La 
planeación estratégica de marketing obviamente debe coordinarse con la 
planeación global de la compra. 
Planeación anual de marketing.   Conviene preparar planes a corto plazo para 
las principales funciones de la organización.   El plan de marketing que abarca 
un periodo específico, normalmente un año, se basa en la planeación estratégica 
de marketing de la organización. 
 
b)-Planeación estratégica del marketing 
 
Una vez concluida la planeación estratégica de la organización en su conjunto, 
los directivos necesitan hacer planes para las principales áreas funcionales, 
entre las que figuran marketing y producción.   Desde luego, la misión y los 
objetivos globales guiarán la planeación de cada función. 
 
La planeación estratégica de marketing es un proceso de cinco pasos: 
 
• Realizar un análisis de la situación. 
• Trazar los objetivos de marketing. 
• Determinar el posicionamiento y la ventaja diferencial. 
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• Seleccionar los mercados meta y medir la demanda del mercado. 
• Diseñar una mezcla de marketing estratégico. 
 
1.- Análisis de la situación 
 
En el primer paso de la planeación estratégica de marketing, el análisis de la 
situación, se examina a qué punto ha llegado el plan de marketing, qué 
resultados ha dado y qué enfrentará, en apariencia, durante los años futuros.   
Ello permite a los ejecutivos decidir si es necesario revisar planes anteriores o 
bien diseñar planes nuevos para cumplir con los objetivos.   El análisis de la 
situación abarca normalmente los factores ambientales externos y los recursos 
internos no relacionados con el marketing que rodean al programa.   En este tipo 
de análisis también se incluyen los grupos de clientes a quienes se atiende, las 
estrategias mediante las cuales se les satisface y las claves del desempeño del 
marketing.   Además, el análisis de la situación es decisivo pues constituye el 
fundamento de las decisiones de planeación. Pero puede resultar costoso, lento 
y frustrante. 
  
Más aún, a menudo no se dispone de información valiosa, y las estadísticas de 
venta o las cifras relativas a la participación en el mercado de los competidores.   
Como parte del análisis de la situación, algunas empresas llevan a cabo una 
evaluación FODA.   En la cual identifican y juzgan sus más importantes fuerzas, 
oportunidades, riesgos y debilidades.    Para cumplir su misión, una organización 
debe aprovechar sus puntos más importantes, superar o atenuar sus debilidades 
principales, evitar riesgos graves y partir de las oportunidades prometedoras.    
Nos referimos a las fuerzas y debilidades de sus propias capacidades. 
 
2.- Trazar los objetivos de  marketing 
 
El siguiente paso en la planeación estratégica de marketing consiste en 
determinar los, objetivos del marketing.   Éstos deben guardar estrecha relación 
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con las metas y estrategias globales de la compañía.   De hecho, muchas veces 
una estrategia corporativa se convierte en meta de marketing. 
 
3.- Posicionamiento y ventaja diferencial 
 
En el tercer paso en la planeación estratégica de marketing se toman dos 
decisiones complementarias: cómo posicionar un producto en el mercado y cómo 
distinguirlo de la competencia.   Una compañía necesita crear una imagen para 
su producto en la mente de los consumidores.  El posicionamiento designa la 
imagen de un producto en relación con producto; directamente compiten con él y 
también con otros que vende la misma compañía.  
 
Una vez posicionado un producto, se hace necesario identificar una ventaja 
diferencial viable.   Por ventaja diferencial se entiende cualquier característica de 
la organización o marca que el público considera conveniente y distinta de las de 
la competencia.  
 
4.- Mercados meta y demanda del mercado 
 
Seleccionar un mercado meta es el cuarto paso de la planeación de marketing.   
Un mercado se compone de personas u organizaciones que tengan necesidades 
por satisfacer, dinero para gastar y la disposición de gastarlo.  
 
Por lo regular, resulta impráctico para una compañía satisfacer todos los 
segmentos con diferentes necesidades.    En lugar de eso, una empresa centra 
sus esfuerzos en uno o más de estos segmentos.    Así, un mercado meta se 
refiere a un grupo de personas u organizaciones a las cuales una compañía dirige 
su programa de marketing.   Los mercados meta se seleccionan atendiendo a las 
oportunidades.   Y para analizar sus oportunidades, una compañía necesita 
pronosticar la demanda (es decir, las ventas) en sus mercados meta.    Los 
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resultados del pronóstico de la demanda indicarán si vale la pena cultivar los 
mercados o si es preciso encontrar otros mercados. 
 
5.- Mezcla de marketing (3) 
 
A continuación, los ejecutivos diseñarán una mezcla de marketing, es decir, la 
combinación de un producto, la manera en que se distribuirá y se promoverá, y su 
precio.   Cuatro elementos que habrán de satisfacer las necesidades del mercado 
o mercados meta y al mismo tiempo, cumplir los objetivos del marketing.    En 
seguida examinaremos los cuatro elementos y expondremos algunos de los 
conceptos y estrategias que aprenderá en capítulos subsecuentes: 
 
Producto.   Hacen falta estrategias para administrar los productos actuales a lo 
largo del tiempo, incorporar otros nuevos y abandonar los que fracasan.   También 
se toman decisiones estratégicas sobre el uso de marcas, el empaque y otras 
características del producto como las garantías. 
 
Precio.   En este caso, las estrategias necesarias se refieren a la ubicación de los 
clientes, la flexibilidad de los precios, los artículos que pertenecen a la misma línea 
de productos y las condiciones de la venta.   Asimismo habrá que diseñar 








Distribución.   Las estrategias de distribución incluyen la administración del canal 
o canales a través de los cuales la propiedad de los productos se transfiere de los 
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fabricantes al comprador y en muchos casos, las formas mediante las cuales los 
bienes se llevan del lugar de producción al punto de compra por parte del cliente 
final.    Además, se diseñan las estrategias que se aplicarán a los intermediarios, 
como los mayoristas y detallistas. 
 
Promoción.   Se necesitan estrategias para combinar los métodos individuales, 
como publicidad, venta personal y promoción de ventas, en una campaña bien 
coordinada.   Además, se ajustarán las estrategias promocionales a medida que el 
producto pase de las primeras etapas a las etapas finales en su ciclo de vida.   
También se adoptan decisiones estratégicas sobre cada método de promoción. 
 
3.3  El mercado de consumidores 
 
Los consumidores finales compran bienes o servicios para su uso personal.   Para 
desarrollar una apreciación de un dinámico mercado de consumidores, 




Los ejecutivos de marketing deben monitorear los patrones actuales y las 
tendencias inyectadas de la población a fin de planear sus estrategias.   En 
Nicaragua los mercados se  distribuyen de la siguiente forma: 
 
Region Pacífico, la parte principal y de mayor importancia. 
Region Central, la parte que representa un segundo mercado en importancia. 
Region del Atlántico, la parte más incipiente en esta distribución geográfica. 
 
En estas Regiones la poblacion tambien se subdivide en: Áreas Urbanas y Areas 
Rurales, teniendo un comportamiento de compras diferenciado. 
 




La demografía es una estadística vital que describe a la población.   Entre las 
características demográficas más conocidas figuran la edad, el género, la etapa 
del ciclo de la vida familiar, la escolaridad, el ingreso y el origen étnico. Son muy 
importantes para los expertos en marketing pues están estrechamente vinculados 
con la demanda de muchos productos.    Los cambios demográficos señalan el 
nacimiento de nuevos mercados y la eliminación de otros.   También ayudan a 
prever las necesidades y los deseos de la población. 
 
- Edad.   Los ejecutivos de marketing necesitan estar prevenidos respecto a la 
forma en que está cambiando la población respecto a las edades.  
 
- Género.   Hace algún tiempo, las diferencias de género en marketing eran muy 
marcadas, pero ahora las líneas no están tan claras como usualmente lo estaban.   
Dos factores son particularmente significativos en este movimiento.   Uno es el 
permanente crecimiento del número de mujeres trabajadoras y el otro es el 
creciente traslape de los roles masculino y femenino.   Un reto para los expertos 
en marketing es recordar que las mujeres son ahora compradoras de productos 
que alguna vez fueron del dominio exclusivo de los hombres. 
 
En otro cambio de papeles, los hombres están realizando más compras de 
abarrotes.  Esto es muy significativo, pues se trata de un papel tradicionalmente 
femenino y porque además, el comportamiento de los compradores de abarrotes 
masculinos es muy diferente al de los femeninos. 
 
- Ciclo de la vida familiar. Las etapas del ciclo de la vida familiar, las 
formas que pueden adoptar las familias a través del tiempo, son determinantes 
básicas en el comportarniento.   Una familia con un solo padre (divorciado, viudo o 
soltero) con hijos dependientes encara problemas sociales y políticos muy 
distintos a los de una familia con dos padres.   Los matrimonios jóvenes sin hijos 
normalmente dedican grandes cantidades de su ingreso a ropa, autos y 
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recreación.  Cuando empiezan a llegar los niños, los patrones de gastos cambian 
a medida que las familias jóvenes compran y amueblan una casa.   Las Familias 
con adolescentes emplean grandes porciones de su presupuesto en comida, ropa 
y educación. 
 
Los investigadores han identificado nueve distintas etapas en el ciclo de vida con 
diferentes comportamiento de compra: 
 
Personas jóvenes, solteras. 
Matrimonios jóvenes sin hijos. 
Jóvenes casados con hijos. 
Personas jóvenes, o de edad madura con hijos dependientes. 
Divorciados sin hijos dependientes.  
Matrimonios de edad madura, sin hijos.  
Matrimonios de edad madura con hijos dependientes.  
Matrimonios ancianos, sin hijos que vivan con ellos.  
Solteros que siguen trabajando o que ya se jubilaron. 
 
3.4  El proceso de decisión de compra (4) 
 
Para afrontar el ambiente de marketing y efectuar compras, los consumidores 
llevan un proceso de decisión.   Una forma de explicar el proceso es verlo como la 
solución del problema.   Al hallarnos ante un problema susceptible de resolverse 
con una compra, etapas del proceso de decisión de compra son: 
 
Reconocimiento de una necesidad.   El consumidor es impulsado a la acción por 
necesidad. 
Identificación de alternativas.   El consumidor descubre productos y marcas al ir 
recopilando información acerca de ellos. 
Evaluación de alternativas.   El consumidor pondera las ventajas y desventajas 







Decisión.   El consumidor decide comprar o no y toma otras decisiones 
relacionadas con la compra. 
Comportamiento post compra.   El consumidor busca la seguridad de haber 
tomado la decisión correcta. 
 
A pesar de que este modelo es un útil punto de partida para analizar las 
decisiones de compra, el proceso no siempre es tan fácil como parece a primera 
vista.    Examinaremos las siguientes variaciones: 
 
• El consumidor puede desistir en cualquier etapa previa a la compra 
propiamente si disminuye la necesidad o no se encuentran opciones 
satisfactorias. 
• Las etapas usualmente tienen diferente duración y pueden traslaparse. 
• Con frecuencia, el consumidor está involucrado en distintas decisiones de 
compra modo simultáneo y el resultado de una puede afectar a las otras. 
 
Un factor de significativa influencia en el modo en que los consumidores realizan 
las decisiones es el nivel de participación del consumidor; es decir, la cantidad de 
que se pondrá en satisfacer una necesidad. Algunas situaciones son de gran 
participación.   Esto es, cuando surge una necesidad, el consumidor decide reunir 
y evaluar en forma de información sobre la situación de compra.    Esa compra 
incluye las cinco etapas del proceso de la decisión de compra. 
 
Aunque es riesgoso generalizar puesto que los consumidores no son iguales, la  
participación suele ser mayor en las siguientes condiciones: 
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El consumidor carece de información sobre las alternativas que le permiten 
satisfacer la necesidad. 
El consumidor considera que se invertirá mucho dinero. 
El producto tiene una gran importancia social. 
Se considera que el producto tiene muchas posibilidades de reportar beneficios 
importantes. 
 
La mayoría de las decisiones son acerca de productos relativamente baratos que 
sustitutos bastante semejantes y por consiguiente no se encuentran en alguna de 
las secciones antes mencionadas.  Son situaciones de poca participación, en las 
cuales, el comprador salta o se mueve muy rápido a través de las etapas 2 y 3 del 
proceso de decisión, justificación de alternativas y evaluación de alternativas.  
 
La compra por impulso, o con poca o nula planeación, es una forma de toma de 
decisiones con poca participación.   En el siguiente análisis examinaremos 
totalmente el proceso de cinco etapas que define las decisiones de compra de 
gran participación.  Sin embargo, se debe tener en mente que las etapas pueden 
ajustarse a las circunstancias de una situación particular de compra. 
 
Reconocimiento de una necesidad no satisfecha.   Todos tenemos ne-
cesidades y deseos insatisfechos que ocasionan malestar.  Podemos satisfacer 
algunas de ellas con sólo adquirir y consumir bienes y servicios.  Así, el proceso 
de decidir qué comprar se inicia cuando una necesidad susceptible de satisfacerse 
por medio del consumo se vuelve lo bastante fuerte como para motivar al sujeto.   
Sin embargo, el mero hecho de percatarse de la existencia de una necesidad no 
basta para generar la compra.   Los consumidores tienen muchas necesidades y 
deseos, pero poco tiempo y dinero.   Así pues, surge la competencia entre 
nuestras necesidades. 
 
Identificación de alternativas.   Una vez reconocida una necesidad el 
consumidor identifica las opciones capaces de satisfacerla.  Primero, encuentra 
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productos y marcas alternas.   Esto puede consistir simplemente en recordar las 
experiencias anteriores o en la realización de una exhaustiva búsqueda externa. 
En la búsqueda de alternativas influye: 
 
Cuánta información tiene el consumidor de experiencias anteriores y de otras 
fuentes. 
La confianza que el consumidor tiene en esa información. 
El valor esperado de información adicional o, dicho de otra manera, lo que 
obtendrá de ésta a cambio del tiempo y el dinero que invertirá para conseguirla. 
 
Evaluación de las alternativas.     Después de identificar todas las opciones 
razonables, el consumidor las evaluará antes de tomar una decisión.   La 
evaluación supone establecer uno o varios criterios a partir de los cuales 
comparará cada alternativa. Cuando intervienen varios criterios, no todos suelen 
tener el mismo peso. Las evaluaciones pueden ser incorrectas en la realidad, 
porque a menudo la experiencia es limitada u obsoleta y la información procedente 
de fuentes como la publicidad o los amigos puede ser poco objetiva.  
 
Decisiones de compra y decisiones relacionacias con ella. Después de 
buscar y evaluar, el consumidor debe decidir si efectuará la compra.   Así, el 
primer resultado la decisión de comprar o no la alternativa que recibió la mejor 
evaluación.    Si se decide comprar, habrá que realizar una serie de decisiones 
conexas sobre las características sobre dónde y cuándo realizar la transacción 
real, cómo recibir la entrega o posesión, el método de pago y otras cuestiones.   
En consecuencia, la decisión de comprar no es más que el inicio de una serie 
totalmente nueva de decisiones que serán tan lentas y dificiles como la primera. 
 
Los mercadólogos hábiles saben que el resultado de estas decisiones adicionales 
inician en la satisfacción, por lo cual encuentran formas de ayudar a los 




Escoger el medio por el que se efectuará la compra es una de las decisiones de 
compra.   Los medios pueden ser diversos.   El medio más común es la tienda al 
detalle, y los motivos por los cuales una persona opta por hacer sus compras en 
una de ellas se llaman motivos de compra del consumidor.   La gente quiere 
sentirse cómoda cuando va de compras.   Quiere la seguridad con personas afines 
a ella y en un ambiente que refleje sus valores.   Así, algunos consumidores se 
sienten incómodos al efectuar sus compras en una tienda muy elegante. 
 
Los motivos del consumidor abarcan desde algo tan simple como la comodidad 
cuando se quiere un refresco hasta algo tan complejo como la atmósfera de un 
restaurante.  
 
Los motivos mas comunes de la clientela son: 
 
Comodidad de la ubicación 
Servicio rápido 
Accesibilidad a la mercancía 
Cantidad de mercancía 
Precios 
Variedad de la mercancía 
Servicios ofrecidos 
Aspectos de la tienda 
Personal de ventas 
Mezcla de otros compradores 
 
Igual que en el caso de los criterios que los consumidores aplican para escoger 
productos y marcas, sus motivos de preferencia dependerán de la situación de 
compra.   Los detallistas exitosos evalúan rigurosamente a sus clientes y diseñan 




Comportamiento post compra.    Lo que un consumidor aprende al realizar el 
proceso de compra influye en cómo se conducirá la próxima vez que se le 
presente la misma necesidad.    Más aún, se habrá formado nuevas opiniones y 
creencias y habrá revisado las viejas. 
 
Algo más suele ocurrir después de la compra.  Puede sufrir lo que se llama 
disonancia cognoscitiva post compra, es decir, un estado de ansiedad ocasionado 
por la dificultad de escoger entre varias alternativas.   Desafortunadamente para 
los profesionales del marketing, la disonancia es muy común, y si la ansiedad no 
se alivia, el consumidor se sentirá molesto con el producto seleccionado aunque 
su desempeño sea el esperado.    
La disonancia cognoscitiva postcompra se presenta cuando las opciones 
examinadas seriamente por el comprador tienen a la vez aspectos atractivos y no 
atractivos.  
 
Los consumidores tratan de reducir la ansiedad que experimentan después de la 
compra.    Rehúyen a la información  que tienda a intensificarla.   Y buscan la 
información que corrobora su decisión, como la reiteración positiva de sus amigos.    
Asimismo, si antes de la compra se pone más empeño en evaluar las alternativas, 
aumentará su confianza y disminuirá su disonancia. Los vendedores pueden 
reducir la probabilidad de disonancia incluyendo mensajes de reafirmación en su 
publicidad, aumentando la calidad de los programas de seguimiento y de servicio 
post venta. 
 
Una vez explicados estos factores del proceso de la decisión de compra, 
procederemos a examinar lo que influye en el comportamiento de compra.   
Comenzaremos con las fuentes y tipos de información utilizados por los 
consumidores. 
 




Las decisiones de compra requieren información.   Hasta que los consumidores 
averiguen, qué productos y marcas se expenden en el mercado, qué 
características y beneficios ofrecen, quién los vende, a qué precios se venden y 
dónde pueden obtenerse, no se daría el proceso de decisión, sencillamente 
porque antes no habrá decisiones que tomar.   El entorno de la información 
comercial está compuesto por todas las organizaciones e individuos de marketing 
que tratan de establecer comunicación con los consumidores.   Abarca 
fabricantes, detallistas, anunciantes y vendedores, siempre que realizan una 
actividad tendiente a informar o a persuadir.   El entorno de información social está 
constituido por la familia, amigos y amistades que directa o indirectamente 
suministran información sobre los productos.   Para entender la importancia 
mercadológica de estas fuentes sociales, pensemos un poco en la frecuencia con 
que las conversaciones de nuestros amigos o parientes versan sobre compras que 
estamos considerando realizar y ya hemos hecho. 
 
La publicidad es la clase más común de información comercial.   El tipo más 
común de información social es la comunicación de boca en boca, en la que dos o 
más personas hablan de un producto.    Entre otras fuentes sociales cabe 
mencionar el hecho de observar a otros usando los productos y el contacto con 
ellos en casa personas.   Los profesionales del marketing reconocen el poder de 
esta modalidad de comunicación y de ahí que procuren estimularla.  
 
Cuando se analizan los diversos tipos de información, se advierte de inmediato 
existe una fuerte competencia para captar la atención del consumidor.   En 
consecuencia la mente del consumidor debe ser maravillosamente eficiente para 
clasificar y procesar la sobrecarga de información.  
 
Para conocer mejor el comportamiento del consumidor, empezaremos 
examinando los factores sociales y de grupo que influyen en su estructura 







Los factores sociales rigen en gran medida las formas en que pensamos, creemos 
y actuamos.   Y nuestras decisiones individuales de compra (entre las que cabe 
citar las necesidades que sentimos, las opciones que estudiamos y la manera en 
que las evaluamos) se ven atadas por las fuerzas sociales que nos rodean.  
 
Cultura. La cultura es un conjunto de símbolos y artefactos creados por la 
sociedad y transmitidos de generación en generación como determinantes y 
reguladores del comportamiento humano. Los símbolos pueden ser intangibles 
(actitudes, creencias, valores, idioma) o tangibles (herramientas, vivienda, 
productos, obras de arte).   No incluyen los actos instintivos.   Sin embargo, la 
forma en que el hombre lleva a cabo los actos biológicos instintivos, como la 
ingestión de alimentos, recibe el influjo de la cultura.   Así, todo mundo siente 
hambre, pero lo que se come, el momento en que se come y cómo se come varía 
de una cultura a otra.   Las culturas varían a lo largo del tiempo, a medida que los 
viejos patrones paulatinamente van siendo reemplazados por otros.   Los 
ejecutivos de marketing deben estar atentos ante estos cambios, para que su 
planeación se ajuste al ritmo de los tiempos o incluso se anticipe a ellos.    El 
tiempo ha cobrado tanta importancia como el dinero.   Los estadounidenses se 
sienten demasiado comprometidos: tienen más obligaciones y exigencias de las 
que pueden cumplir en el tiempo de que disponen.  
 
Subculturas.    Las subculturas son grupos dentro de una cultura que muestran 
patrones conductuales especiales que las distinguen del resto de los grupos 
pertenecientes a una misma cultura.   Los patrones conductuales que las 
diferencian se fundan en factores como raza, nacionalidad, religión e identificación 
urbana-suburbana.   Una subcultura adquiere importancia en el marketing si 





Clase social.    La clase social es una clasificación dentro de una sociedad, 
determinada por los integrantes de esta última.   Las clases sociales existen 
virtualmente en todas las sociedades y a menudo la clase a la que pertenecen o a 
la cual desean pertenecer influyen en el comportamiento de compra de las 
personas de manera decisiva.   Sin emitir juicios de valor sobre si una clase es 
superior o más feliz que otra, los sociólogos han hecho numerosos intentos por 
describir la estructura de las clases en forma adecuada.   Nótese que el ingreso no 
es uno de los factores de clasificación.   La clase social no es un indicador de 
capacidad adquisitiva; más bien, indica las preferencias y estilo de vida.  
 
Los expertos en marketing reconocen que se dan diferencias esenciales entre las 
clases respecto al comportamiento de compra.    Debido a su diversidad, las 
clases sociales tienden a emitir una respuesta diferente ante un programa de 
marketing de una empresa comercial.   Por consiguiente, tal vez haya que diseñar 
programas de marketing especiales para cada clase social. 
 
Grupos de referencia.    Cada grupo de una sociedad desarrolla sus propias 
normas de conducta que después sirven de directrices, o marcos de referencia, 
para sus integrantes.   Las familias y un círculo de amigos son este tipo de grupo.   
Los miembros comparten los valores y se espera que observen los patrones 
conductuales del grupo.   Pero no es necesario que una persona pertenezca a un 
grupo para que reciba su influjo.   Existen grupos a los cuales aspiramos 
pertenecer (una asociación estudiantil o un club) y grupos que admiramos a pesar 
de que no podamos pertenecer a ellos (un equipo deportivo profesional).   Todos 
ellos son grupos de referencia potenciales; es decir, grupos de personas que 
influyen en nuestras actitudes, valores y conducta. 
 
Los estudios han demostrado que el consejo personal en grupos de contacto 
directo es mucho más eficaz como determinante del comportamiento que la 
publicidad.   Es decir, al seleccionar productos y cambiar de marcas, tendemos a 
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dejarnos influir más por la información de boca en boca de los integrantes de 
nuestro grupo de referencia que por los anuncios o los vendedores.   Ello sucede 
especialmente cuando la información proviene de alguien a quien tenemos por 
una persona conocedora del producto o alguien en quien confiamos. 
 
Los anunciantes recurren a la influencia de los grupos de referencia cuando se 
sirven de celebridades como voceros.   Los atletas, los músicos y los actores 
profesionales pueden influir en personas a quienes les gusta que de alguna 
manera se les asocie con ellos.  
 
La influencia que los grupos de referencia ejercen sobre el marketing no se limita a 
personalidades bien conocidas.   Esa función la cumple cualquier grupo cuyas 
cualidades admire una persona.  
 
Familias y unidades familiares.    Una familia es un grupo de dos o más 
personas con relaciones de parentesco, matrimonio o adopción que conviven en 
un hogar.   A lo largo de su vida, muchos pertenecerán por lo menos a dos 
familias: aquella en la que nacen y la que forman al casarse. La primera determina 
fundamentalmente los valores y actitudes básicas.   La segunda, en cambio, tiene 
una influencia más directa en las compras específicas.  
 
Una unidad familiar es un concepto más amplio que se refiere al alojamiento más 
que a la relación.   Una unidad familiar puede ser una persona, una familia o 
cualquier grupo personas sin parentesco alguno que ocupan una misma vivienda. 
 
Además del impacto directo e inmediato que las familias tienen en el 
comportamiento de compra de sus miembros, también es interesante tener en 
cuenta el comportamiento de compra de la familia como unidad.   ¿Quién realiza 
las compras de la familia?.  Los expertos en marketing deberían examinar esta 





¿Quién influye en la decisión de compra? 
¿Quién toma la decisión de compra? 
¿Quién realiza la compra? 
¿Quién usa el producto? 
Es posible que varios miembros de la familia asuman los roles anteriores o bien 
que el individuo desempeñe varios de ellos en una compra determinada.   
Tradicionalmente la madre de familia se encargaba de efectuar las compras 
diarias, sin embargo, como se mencionó anteriormente, eso ha cambiado a 
medida que un número reciente de mujeres entra en la fuerza de trabajo y los 





Uno o más de los motivos del sujeto activan el comportamiento orientado a las 
metas.   Uno de esos comportamientos es la percepción; esto es la recopilación y 
el procesamiento de la información.   Otras actividades psicológicas que 
intervienen en las decisiones de compra son el aprendizaje, la formación de 
actitudes, la personalidad y el autoconcepto. 
 
Motivación: el punto de partida.    Para entender el comportamiento de los 
consumidores, primero hemos de preguntarnos por qué un individuo realiza una 
acción.   La respuesta es: "porque siente una necesidad".   Toda conducta 
comienza con una necesidad.   Una necesidad no se convierte en motivo si antes 
no es activada o estimulada.   Así pues, un motivo es una necesidad lo 
suficientemente estimulada como para impulsar al individuo a buscar la 
satisfacción. 
 
El hombre tiene muchas necesidades latentes que no originan comportamiento por 
no ser lo bastante intensas.   Algunos ejemplos de necesidades creadas que se 
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convierten en actitudes son el hambre que, cuando es lo bastante fuerte, nos 
impulsa a buscar alimento y el miedo que, si es muy intenso, nos lleva a buscar 
seguridad. 
 
Algunas veces es difícil y otras, imposible, identificar el motivo o motivos del 
comportamiento.  
 
Clasificación de motivos.    La clasificación ampliada de los motivos está basada 
en la fuente de la cual nace una necesidad: 
 
• Necesidades activadas a partir de estados fisiológicos de tensión. 
• Necesidades activadas a partir de estados psicológicos de tensión.  
El psicólogo Abraham Maslow formuló un refinamiento de este concepto.   
Identificó una jerarquía de cinco niveles de necesidades, en el orden en que el ser 
humano trata de satisfacerlas.   Maslow reconoció que una persona normal 
tenderá a buscar la satisfacción simultánea de sus necesidades en diversos 
niveles y que rara vez logrará satisfacer plenamente todas las de un mismo nivel.   
Con todo, la jerarquía indica que se deben satisfacer razonablemente la mayor 
parte de las necesidades de un nivel antes que el sujeto se sienta motivado a 
pasar al siguiente nivel. 
 
Si conocen bien los motivos del público, los profesionales del marketing estarán 
mejor preparados para diseñar tiendas y productos atractivos.   No obstante, aún 
falta mucho por hacer para identificar los motivos propios del marketing y medir 
sus posibilidades. 
 
Percepción.    El comportamiento puede asumir muchas formas, por ello el sujeto 
obtiene información del ambiente para tomar una decisión más acertada.   El 
proceso de recibir, organizar y dar significado a la información o estímulos 
detectados por nuestros cinco sentidos recibe el nombre de percepción.   Es así 
como interpretamos o damos significado al mundo circundante.   La percepción 
32 
 
desempeña un papel central en la etapa del proceso de decisión de compra en la 
cual se identifican alternativas. 
 
Lo que percibimos (el significado que damos a las sensaciones) depende del 
objeto de las experiencias personales.   En un instante, la mente es capaz de 
recibir información, compararla con el enorme almacenamiento de imágenes de la 
memoria y de interpretarla.  
 
Todos los días entramos en contacto con una extraordinaria cantidad de estímulos 
de marketing.   Pero con la ayuda de las técnicas de percepción selectiva estamos 
en capacidad de lidiar con el ambiente comercial. 
 
Prestamos atención a los estímulos excepcionales.   Es decir, de todos los 
estímulos de marketing a que estamos expuestos sólo percibimos los capaces de 
captar y llamar nuestra atención.   A este fenómeno se le llama atención selectiva. 
 
Como parte de la percepción, la nueva información se compara con el acervo de 
los cimientos del sujeto o marco de referencia.   En caso de descubrirse una 
incongruencia distorsionaremos la nueva información para ajustarla a las 
creencias ya establecidas.   Retenemos sólo una parte de lo que hemos percibido 
de manera selectiva.  
 
Este proceso de selectividad tiene muchas implicaciones para la comunicación.   
La distorsión selectiva nos indica que los expertos en marketing no pueden 
suponer que un mensaje, aun siendo correcto, será necesariamente aceptado 
como un hecho por el público.   Al diseñar un mensaje, se debe tener en cuenta la 
distancia entre la creencia actual de la audiencia y la posición propuesta por el 
mensaje.   Si la distancia es grande, una afirmación moderada será más creíble 
que otra más radical y, por lo mismo, tendrá mayores probabilidades de lograr que 




Incluso los mensajes recibidos sin distorsión están sujetos a la retención selectiva.   
Por ello los anuncios se repiten muchas veces.   Se espera que, tras muchas 
exposiciones a ellos, el mensaje llegue finalmente a la memoria del receptor.  
 
Aprendizaje.    El aprendizaje es el cambio de comportamiento resultante de la 
observación y la experiencia.   Se excluyen comportamientos atribuibles al instinto 
como la respiración o los estados temporales como el hambre y la fatiga.   Con la 
interpretación y predicción del aprendizaje del consumidor mejora nuestro 
conocimiento del comportamiento de compra, ya que el aprendizaje interviene en 
todas las etapas del proceso de decisión de compra.   No existe una teoría del 
aprendizaje aceptable que explique todas las situaciones de la teoría del estímulo-
respuesta que tiene una aplicación directa a la estrategia de marketing.   De 
acuerdo con la teoría del estímulo-respuesta, el aprendizaje se realiza cuando una 
persona 1. reacciona ante algún estímulo conduciéndose en una forma particular y 
2. premia por emitir una respuesta correcta o se le castiga por una respuesta 
incorrecta cuando la misma respuesta correcta se realiza en reacción ante un 
estímulo idéntico que ha establecido un patrón conductual o aprendizaje. 
 
Una vez establecido un patrón habitual de conducta, éste reemplaza al 
comportamiento consciente y voluntario.   En términos del proceso de decisión de 
compra, ello significa que el consumidor pasará directamente de la necesidad 
reconocida a la compra, omitiendo los pasos intermedios del proceso. 
 
Personalidad.    La personalidad es, en términos generales, un patrón de rasgos 
del individuo que influyen en las respuestas conductuales.   Así, decimos que una 
persona es segura de sí misma, agresiva, tímida, dominante, dinámica, 
introvertida, flexible o amistosa y que en ella influyen (pero sin que la controlen) 
esos rasgos cuando responde ante las situaciones. 
 
Generalmente se acepta que los rasgos de la personalidad influyen en las 
percepciones y en el comportamiento de compra.   No obstante, hay muchas 
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discrepancias respecto a la naturaleza de dicha relación; es decir, respecto a 
cómo la personalidad incide en el comportamiento.  Con resultados ambivalentes, 
se han realizado muchos estudios sobre los rasgos de la personalidad en relación 
con las preferencias de producto y marca en varias categorías de productos.   En 
general, los hallazgos han sido demasiado discutibles como para que tengan valor 
práctico.  Sabemos que la personalidad de los individuos se refleja en la ropa que 
usan, en los automóviles que conducen (o en el hecho de que usen bicicleta o 
motocicleta en vez de auto) y en los restaurantes donde comen, no hemos 
conseguido predecir el comportamiento a partir de determinados rasgos.   La 
causa es simple: aparte de la personalidad muchas otras cosas intervienen en el 
proceso de decisión de compra. 
 
La teoría psicoanalítica de la personalidad, formulada por Sigmund Freud a fines 
del siglo XIX y modificada después por sus seguidores y críticos, ha ejercido un 
influjo decisivo en el estudio del comportamiento humano.   Freud sostenía que el 
hombre tiene impulsos subconscientes, los cuales no pueden ser satisfechos en 
una forma socialmente aceptable.   Al darnos cuenta de que no podemos 
satisfacer esas necesidades de modo directo, desarrollamos otros medios más 
sutiles para conseguirlo.   El resultado es que el comportamiento tiene razones 
sumamente complejas. 
 
Una importante aplicación al marketing es que el motivo o motivos verdaderos por 
los cuales alguien compra un producto o efectúa sus compras en determinada 
tienda puede quedar oculto.   Algunas veces ni siquiera nosotros mismos sabemos 
por qué sentimos algo u obramos de determinada manera.   La teoría 
psicoanalítica ha hecho que los expertos en marketing se den cuenta de que 
deben dirigir el marketing a los sueños, las esperanzas y los temores del público.   





El autoconcepto.    Nuestro autoconcepto, llamado también autoimagen, es la for-
ma en que nos vemos a nosotros mismos.   Es también la imagen que pensamos 
que los demás tienen de nosotros.   Los psicólogos distinguen entre el 
autoconcepto real (la forma en que nos vemos) y el autoconcepto ideal (la forma 
en que nos gustaría vernos o que nos viera la gente). 
 
Los estudios de las compras muestran que la gente, por lo común, prefiere marcas 
y productos compatibles con su autoconcepto.   Pero son ambivalentes los 
informes concernientes al grado de influencia que los autoconceptos real e ideal 
tienen en las preferencias de marca y producto. Algunos investigadores sostienen 
que las preferencias del consumidor corresponden a su autoconcepto real.   Otras 
afirman que el autoconcepto ideal predomina en estas decisiones. 
 
Quizá no haya consenso porque en la vida real pasamos fácilmente del 
autoconcepto real al ideal.  
 
Actitudes.    Una actitud es una predisposición aprendida a responder ante una 
situación o una clase de objeto en una forma constantemente positiva o negativa.   
En nuestro proceso de decisión de compra, las actitudes intervienen de manera 
importante en la evaluación de alternativas.  
 
Todas las actitudes presentan las siguientes características: 
 
• Las actitudes son aprendidas.   La información que los individuos obtienen 
mediante sus experiencias directas con un producto o idea, mediante sus 
experiencias y mediante interacciones con sus grupos sociales contribuyen 
todas a la formación de actitudes.  Las actitudes tienen un objeto.  Por 
definición, tenemos actitudes ante algo.  El objeto puede ser general o 
específico ser abstracto  o concreto.   Al tratar de determinar las actitudes 
de los consumidores, habría que definir rigurosamente el objeto de la 
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actitud, pues una persona podría tener una actitud positiva frente al concep-
to general y una actitud negativa ante un aspecto particular del concepto. 
 
• Las actitudes tienen dirección e intensidad.   Nuestras actitudes son 
positivas o negativas hacia el objeto.   No pueden ser neutrales.   Además, 
tienen fuerza.  
 
• Finalmente, las actitudes tienden a ser estables y generalizables.  Una vez 
formadas, suelen perdurar mucho tiempo, y cuanto más tiempo se 
mantengan, más resistentes serán al cambio.   El ser humano tiende 
además a generalizar sus actitudes.  
 
• No siempre las actitudes del individuo predicen su comportamiento de 
compra.   Es posible que alguien tenga actitudes sumamente favorables 
ante un producto, pero no lo compre a causa de algún factor inhibidor.  
Entre los inhihidores más comunes cabe citar el hecho de no tener 
suficiente dinero o descubrir que la marca o producto preferidos no están 
disponibles en el momento en que queremos adquirirlos.  En tales 
circunstancias, el comportamiento de compra incluso puede contradecir a 
las actitudes. 
 
A veces resulta extremadamente dificil cambiar actitudes muy arraigadas.   En 
general, consume grandes cantidades de tiempo y de dinero lograrlo.   Cuando el 
profesional del marketing se encuentra ante actitudes negativas o desfavorables y 
se percata de lo diflcil que es cambiarlas, por lo regular modifica el producto para 




Con frecuencia las situaciones en que nos hallamos intervienen de manera 
importante para determinar cómo nos conducimos.   Los factores situacionales 
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suelen ser menos significativos cuando el cliente es muy leal a una marca y 
cuando participa activamente en la compra.   Pero muchas veces desempeñan un 
papel central en las decisiones de compra.   Las cuatro categorías de factores se 
relacionan con el cuándo, dónde y cómo compra la gente, además de las 
circunstancias en que lo hace. 
 
Cuándo compran los consumidores: la dimensión temporal.    Los profesio-
nales del marketing deben saber contestar al menos tres preguntas relacionadas 
con el tiempo que repercuten en la compra: 
 
¿Qué tanto influyen en la compra factores como la estación, la semana, el día o la 
hora? 
¿Qué impacto tienen en la decisión de compra los hechos pasados y presentes? 
¿De cuánto tiempo dispone la persona para efectuar la compra y consumir el 
producto? 
 
Dónde compran los consumidores: el entorno físico y social.    El entorno 
físico está constituido por las características de una situación evidentes para los 
iluminación, olores, clima y sonidos.   El entorno social son el número, la mezcla y 
las acciones de otras personas en la compra. 
 
Cómo compran los consumidores: condiciones de la compra.   En el 
comportamiento del consumidor influyen los términos y condiciones de la venta, lo 
mismo en las actividades relacionadas con la transacción que está dispuesto a 
efectuar.  
 
Condiciones en qué compran los consumidores: estados de ánimo.   Algunas 
veces la gente se encuentra en un estado temporal que influye en sus decisiones 
de compra.  Cuando nos sentimos enfermos o enfadados, no estaremos 
dispuestos a esperar en la fila ni a dedicar el tiempo o la atención que merece una 
compra en particular.  También los estados de ánimo repercuten en las compras.   
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Los objetivos del plan de comunicaciones tienen como propósito reforzar los 
objetivos específicos en el plan de mercadeo, pero que normalmente no deben 
identificarse con los objetivos de ventas.   Existen dos razones para esta 
afirmación:  
 
Los costos de mercadeo como promedio nacional, presenta aproximadamente un 
50% de los costos totales de un producto o servicio.  
La publicidad constituye solamente uno de los diversos factores que afectan las 
ventas.  
 
Las empresas muchas veces experimentan un crecimiento estable en sus ventas, 
durante algunos meses, incluso años y nunca toman en consideración en evaluar 
la publicidad, con el propósito de evaluar su efectividad.   Cuando se hace la 
evaluación de la publicidad, se denotan por muchas de las personas de que la 
publicidad tiene poco o ningún efecto sobre las ventas.   Es cierto que una 
publicidad eficaz apoyada por un producto superior, una correcta fijación de 
precios y una adecuada distribución puede tener un efecto trágico sobre las 
ventas.  
 
La estrategia creativa 
 
La mejor manera de evitar que se malgasten los recursos en publicidad es 
preparar una estrategia creativa que sea precisa y decisiva y que tenga la 
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aprobación del cliente como de la empresa antes de que se inicie cualquier trabajo 






• El grupo objetivo  
• El posicionamiento  
• La plataforma de texto  
• El tono y la ejecución.  
 
El Grupo Objetivo.    Se compone de los grandes usuarios, de la gente de quien 
se dirige la empresa.   Puede definirse por elementos demográficos, tales como: la 
edad, el ingreso, la educación y el tamaño de la familia.   Puede influir también la 
psicografía que estudia los estilos de vida o las personalidades.   Otro método de 
determinar el grupo objetivo es dividir el mercado en segmentos con base en los 
principales beneficios que se pretende buscar, para luego desarrollar el producto y 
dirigir su publicidad hacia uno de estos grupos.  
 
El posicionamiento.    Esta es la segunda parte de la estrategia creativa, se 
denomina posicionamiento, y consiste en definir dónde se desea colocar el 
producto o servicio en relación con la competencia, así como en la mente del 
grupo objetivo.   Un posicionamiento adecuado le da personalidad al producto.  
 
Plataforma de texto.    La primera parte de la plataforma del éxito es el 
argumento básico de venta.   Constituye una definición de los principales 
beneficios del bien o servicio, y debe estar redactado en el menor número posible 
de palabras y en forma original, por ejemplo: "Tome una Coca-Cola y una sonrisa".   
El argumento básico de venta debe vender algo provechoso, no solo una 
                                                 
5 Luther William, El Plan de Mercadeo 
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característica, también debe incluirse en toda publicidad, periódicamente, pero el 
mismo argumento básico de venta debe usarse por años.  
 
Además del argumento básico de venta pueden usarse dos o tres argumentos 
secundarios para llamar la atención sobre los beneficios que ofrece la marca, 
generalmente son los subtítulos en los medios impresos y los puntos principales 
del texto tanto en los anuncios impresos como en los difundidos por radio.   El 
resto de la plataforma de texto es "el por qué", la información de apoyo que 
respalda su argumento básico y secundario de venta.   "El por qué" es 
generalmente el texto básico del anuncio impreso y la información de apoyo en el 
radial.  
 
Tono y ejecución.    Esta es la cuarta y última parte de la estrategia creativa, 
normalmente refleja su posicionamiento, dependiendo de la naturaleza del negocio 
su ejecución puede ser audaz y atrevida.   Si el negocio vende productos de 
calidad su tono y ejecución pueden hacer uso de un gran despliegue a todo color 
en la prensa.  
 
Medios Publicitarios  
 
La estrategia de medios publicitarios definirá la forma de cómo usar el 
presupuesto publicitario con el fin de abarcar el mayor número de personas del 
grupo objetivo, de la manera más eficiente y efectiva.   El plan de medios 
publicitarios detalla los medios específicos que habrán de utilizarse, durante que 
meses, semanas, días u horarios, así como el tamaño y la duración de sus avisos 
y comerciales. 
 
Determinación del presupuesto.    Generalmente, las empresas emplean uno de 
tres métodos para determinar el tamaño de su presupuesto publicitario.   Uno de 
ellos consiste en basar los gastos publicitarios en un porcentaje de las ventas.   A 
pesar de que este es un método común es el menos significativo.   Los 
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requerimientos presupuestales para publicidad, con relación al volumen de ventas 
varían según la industria e incluso según los productos o servicios individuales 
dentro de cada industria.   El segundo método para determinar el tamaño del 
presupuesto consiste en gastar a la misma tasa de la competencia.   Actualmente, 
es muy fácil descubrir lo que están haciendo los competidores en cada medio 
publicitario.   El tercer método y el más eficaz de todos para determinar el tamaño 
de su puesto publicitario, es basarlo en lo que desea lograr.   Primero se debe 
decidir qué estrategia de mercado se va a adoptar.  Cuándo se tenga establecida 
la estrategia, se debe calcular la publicidad necesaria, la mejor forma de hacerlo 
requiere el uso de cifras sobre alcance y frecuencia para llegar al peso publicitario 
apropiado.   Estos tres factores se miden siempre con relación al grupo objetivo.  
 
Exposición eficaz.    Estudios realizados afirman que el nivel ideal de exposición 
está entre dos o tres veces, según esos estudios, la primera vez que las personas 
ven o escuchan un comercial, se dicen así mismos "¿Qué es?" o algo similar.   La 
segunda vez, la mente no tiene que concentrarse en identificar el mensaje y 
pregunta "¿Qué ventajas puede traerme a mi y a mi empresa?", llegado a este 
punto algunos investigadores opinan que la decisión de comprar ya está tomada.   
Mientras tanto otros opinan que se requiere una tercera exposición antes de 
decidirse a comprar.   La frecuencia ideal es que sea entre 5 a 10 exposiciones, ya 
que solamente alrededor del 50 por ciento de la audiencia que tiene la oportunidad 
de ver o escuchar su anuncio está realmente expuesta a él.   Además, es 
conveniente elegir un medio que proporcione el máximo número de impactos 
totales con una frecuencia de 5 a 10.  
 
Selección del medio.    Se debe determinar el medio publicitario más eficaz para 
la audiencia de acuerdo al mensaje publicitario que se quiera difundir, entre ellos 
están: la radio, la televisión, la prensa y otros medios menos usuales (revistas, 
volantes, etc.).   La duración o el tamaño estarán en relación al presupuesto y la 




El Plan Creativo   
 
La publicidad sólo puede lograr una cosa, inducir al grupo objetivo a que por una 
vez adquiera el bien o servicio.   En efecto, la manera más rápida de tropezar con 
dificultades financieras es tener una buena campaña publicitaria que promueva 
una marca desastrosa, ya que las personas que lo compren lo harán una sola vez.   
La publicidad tendrá éxito en el grado en que cumpla con su objetivo.   Los 
anuncios pueden ser muy graciosos, es posible que inclusive sean recordados, 
pero sino inducen a la compra el problema es grave.   Después de la estrategia 
creativa, es importante preparar el plan creativo, este proporciona pormenores de 
los anuncios mismos cualquiera que sea el medio seleccionado.  
 




En algunas ocasiones se ha definido a las relaciones públicas como la imagen 
pública de la empresa que comercializa, sin embargo las relaciones públicas 
representan más que una simple imagen.   Además, las necesidades de 
relaciones públicas de una empresa podrían diferir considerablemente de las 
necesidades de otra.   Los objetivos de las actividades en el campo de las 
relaciones públicas deben establecerse antes de preparar cualquier tipo de plan.   
Estos objetivos varían con relación al tipo de industria, a las políticas en la 
dirección, a la etapa en el ciclo de vida del producto, a la situación financiera, a los 
reglamentos gubernamentales y el estado de las comunicaciones.  
 
Los objetivos de las relaciones públicas deben ser lo posible, tan directos como lo 
es la acción de vender el producto o el servicio.   Incrementar la moral de los 
empleados o distribuidores pueden constituirse en un ejemplo de objetivo de las 








Generalmente las actividades en el campo de las relaciones públicas caen dentro 
de una de las cuatro categorías siguientes:  
 
• Financieras: Incluyen informes anuales y semestrales, presentaciones ante 
grupos financieros, publicidad en los medios financieros, asambleas de 
accionistas y cualquier otra actividad que pueda influir en el precio de 
acciones, en la capacidad de hacer circular los bonos, en la disponibilidad 
de crédito y de capital de riesgo.  
 
• Relaciones con el gobierno: los negocios y la comunidad.  Crear una 
personalidad empresarial que sea admirada por los principales dirigentes 
del gobierno, de los negocios y de la comunidad es una de las tareas más 
difíciles y nebulosas de las relaciones públicas.   Muchas empresas lo han 
intentado y han fracasado, mientras que otras parecen estar haciendo todo 
correctamente.  
 
• Publicidad del producto: En lo concerniente a esta, se debe adoptar una 
relación con los periódicos y revistas, para poder difundir artículos sobre el 
producto o servicio, se debe hablar con los editores acerca del interés que 
puedan tener las innovaciones de productos, modificaciones a productos 
existentes en aplicaciones poco comunes, en nuevos canales de 
distribución en promociones de éxito y cualquier otra cosa que pueda 
constituirse en una verdadera noticia.  
 
• Comunicaciones internas: El propósito de toda actividad encaminada a 
mejorar las comunicaciones debe consistir en garantizar o incrementar el 
flujo del diálogo en la empresa.   Los canales internos usados 
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principalmente como medio de comunicación entre la dirección y los 
empleados han demostrado ser eficaces.   Cuando el canal de 
comunicación interno permite a los empleados exponer sus puntos de vista 
y relatar sus actividades tanto a la dirección como a otros empleados, esta 
actividad de relaciones públicas puede resultar muy benéfica.   Al aumentar 
el diálogo, aumenta la motivación y al aumentar la motivación, aumenta la 
productividad.   En la economía actual, cualquiera que contribuya a 
incrementar la productividad está logrando un objetivo muy meritorio.  
 
Promoción de Ventas  
 
La promoción de ventas es considerada como una actividad importante y eficaz.   
Es imposible contar con un objetivo para la promoción de ventas.   Se debe 
determinar cómo va a encajar esta actividad con el plan global de mercadeo y qué 
es exactamente lo que se quiere lograr.   Las diferentes actividades en el campo 
de la promoción de ventas, son las siguientes:  
 
 
1. Exposiciones  
2. Muestras gratis  
3. Cupones  
4. Rifas y concursos  
5. Rebajas  
6. Promoción autoliquidable  
7. Reembolsos  
8. Descuentos al comercio  
9. Exhibiciones en el punto de compra  
10. Retención de beneficios.  
 
Toda publicidad debería ofrecer al comprador un beneficio.   El grupo objetivo no 
está interesado en las ventas o utilidades de la empresa o en el bienestar de los 
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empleados, los posibles compradores están interesados en lo que la empresa 
puede hacer por ellos.   Si no se les ofrece un beneficio, puede que acuerden de la 
publicidad pero esta ciertamente no inducirá a nadie a comprar la marca o 
producto.   Las condiciones son ideales cuando su producto tiene un beneficio 
especifico real, lo cual simplifica mucho el trabajo publicitario, esencialmente lo 
que se tiene que hacer es lograr que el mensaje sea comprendido.  
 
 
Cómo crear un beneficio.  
 
La mayoría de empresas que comercializan varios productos, muchas veces no 
ofrecen un beneficio real frente al producto de la competencia, al encontrarse en 
esta situación el negocio, debe crear un beneficio en la mente del consumidor 
potencial.   El posicionamiento es otro de los recursos que puede emplearse para 
crear un beneficio en la mente del grupo objetivo.   Los factores que contribuyen a 
crear beneficio son los que a continuación se describen:  
 
Simplicidad: La publicidad debe constituir un mensaje sencillo que registre no más 
de uno o dos puntos importantes, esto no significa que el texto deba ser breve.   
No hay nada malo en presentar un texto largo, siempre que exista la seguridad de 
tener un título convincente para llamar la atención hacia el anuncio y facilitar la 
lectura del texto y la comprensión del mensaje.  
 
Originalidad: La publicidad aparte de ser sencilla debe ser también singular, la 
idea es que aún sin incluir un logotipo o nombre de marcas en los anuncios 
publicitarios, el público objetivo lo pueda reconocer con facilidad.  La originalidad 
puede lograrse según se presente el mensaje.   El humor es un recurso para 
agregar originalidad a la campaña publicitaria, no obstante debe existir cuidado en 
no ser demasiado cómico y que pierda el interés del público.   Se requiere de un 
esfuerzo grande para producir anuncios humorísticos eficaces.   Otro factor que 
puede hacer más interesantes los anuncios es la música, la cual se puede 
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constituir en una técnica muy eficaz especialmente para incrementar la retención 
del anuncio.   Otro factor que puede contribuir al éxito de la campaña publicitaria 
es la animación, ya que da realce a los anuncios, sin embargo de no hacerlo con 
cuidado puede ser una campaña con pocos resultados.  
Credibilidad: Este es el tercer factor para asegurar de que el público retiene el 
beneficio que ofrece la marca.   Si las personas no creen en lo que afirma el 
anuncio, tampoco estarán en la disponibilidad de adquirir el producto.   Uno de los 
métodos utilizados para establecer la credibilidad es la demostración.   Lo cual no 
ocurre con los anuncios en la televisión, en la radio o en la prensa, aunque se 
muestra el producto no se puede confirmar que las especificaciones que se 
presentan realmente sean las que presenta el producto o servicio.  
 
Longevidad: Este factor consiste en mantener la campaña publicitaria que ha 
tenido éxito, porque esto ha permitido en algunos casos que por generaciones se 
conozca a un producto o servicio a través de cierta campaña.   Produciendo que el 
producto permanezca en una posición importante en el mercado.   Muchos 
anunciantes dejan de usar una campaña de mucho éxito y luego cuando se dan 
cuenta de su error tratan de reiniciarla para recuperar el tiempo perdido.  
 
3.7 Investigación  
 
Necesidad de la investigación de mercados (6) 
 
Muchos factores indican actualmente la necesidad de que las empresas tengan a 
información oportuna.   Considere con detenimiento algunos de ellos y su relación 
con la administración de la información: 
 
Presión competitiva.    Para ser exitosas, las compañías deben desarrollar y 
vender nuevos productos más rápidamente que antes.  Esto requiere de 
investigación para las necesidades del consumidor y para conocer lo que están 




Mercados en expansión.    La actividad mercadológica se vuelve cada día más 
competitiva y amplia, a medida que un número mayor de empresas operan en 
mercados nacionales e internacionales.   Ingresar a un mercado extranjero 
requiere información relacionada con prácticas de negocios y costumbres. 
 
Costo de los errores.    El marketing es caro.   Si un esfuerzo de esa actividad 
fracasa la compañía puede sufrir un gran daño (incluso fatal).   Antes de iniciar un 
programa de marketig la empresa debe analizar el mercado, la competencia y los 
posibles clientes. 
Expectativas crecientes por parte de los consumidores.    Independientemente de 
las expectativas, rara vez los consumidores están dispuestos a dar información útil 
a la empresa.   Las encuestas han sugerido que sólo uno de diez clientes 
inconformes se queja.  Las compañías necesitan de la investigación para 
identificar rápidamente problemas y resolverlos antes de que se conviertan en un 




¿Qué es la investigación de mercados? 
 
La investigación de mercados abarca todas las actividades que permiten a una 
organización obtener la información que requiere para tomar decisiones sobre su 
ambiente, su mezcla de marketing y sus clientes actuales o potenciales.   Más 
exactamente, la investigación de mercados es la obtención, interpretación y 
comunicación de información orientada a las decisiones, la cual se empleará en 
todas las fases del proceso estratégico de marketing.   Esta definición tiene dos 
importantes implicaciones: 
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Interviene en las tres fases del proceso administrativo del marketing: planeación, 
instrumentación y evaluación. 
Reconoce la responsabilidad del investigador de recabar información útil para los 
administradores. 
 
Alcance de las actividades de investigación de mercado 
 
Dependiendo de sus necesidades y nivel de complejidad, los directivos de 
marketing utilizan cuatro principales fuentes de información. 
 
-Una es la obtención de reportes proporcionados regularmente, los cuales son 
elaborados y vendidos por empresas de investigación.   Éstos son llamados 
servicios sindicados porque son desarrollados sin tener en cuenta a un cliente 
particular, pero son vendidos a cualquier interesado. 
 
-Otras aplicaciones incluyen el rastreo de las ventas de productos y el monitoreo 
de los cambios de gusto del consumidor. 
 
-El sistema de apoyo a las decisiones es la tercera fuente.  También es interno, 
pero permite a los directivos interactuar directamente con los datos a través de 
computadoras personales para contestar preguntas concretas.  
-La cuarta fuente es un no recurrente y exclusivo proyecto de investigación de 
marketing, conducido por el personal de asesoría de la compañía o por una 
empresa de investigación independiente, para contestar una pregunta específica.  
 
Estudio de Mercados  
 
El objetivo de todo estudio de mercados debe estar directamente relacionada con 
los objetivos de mercadeo, como en todos los demás segmentos del plan de 
mercadeo, las actividades investigativas solo se justifican en la medida en que 
contribuyan a que la empresa cumpla con sus objetivos globales.   Cuando se 
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considera el estudio de mercados desde este punto de vista, toda investigación 
mal orientada quedará eliminada.   El estudio de mercado es un elemento 
trascendental del plan de mercadeo, porque proporciona información que toda 
empresa necesita tener para tomar las mejores decisiones.  
 
Toda empresa debería conocer las respuestas a estas cinco preguntas:  
 
1. ¿Cuál es el grupo objetivo?  
2. ¿Qué desean los clientes?  
3. ¿Qué les ofrece la competencia?  
4. ¿Que puede ofrecerles la empresa?  
5. ¿Qué creen ellos que les está ofreciendo la empresa?  
 
Las necesidades del cliente.    Al determinar las respuestas a la pregunta ¿Qué 
desean los clientes?, se están buscando los beneficios y no los distintivos.   Es 
esencial destacar que estos beneficios deben ser catalogados por orden de 
importancia, puede considerarse que una situación en la que un segmento del 
mercado sea un beneficio que deber ir encabezando la lista, mientras que otro 
segmento tenga una prioridad totalmente diferente.  
 
La competencia.    Cuando se ha determinado lo que el cliente desea, se debe 
proceder a averiguar lo que la competencia ofrece, una de las mejores maneras 
de determinar cómo colocar su propio producto o servicio consiste en examinar 
primero lo que está haciendo la competencia.   Generalmente no es conveniente 
atacar a la competencia de frente, especialmente cuando esas empresas tienen 
una participación más o menos grande en el mercado.  
No hay que olvidar que una de las mejores formas de obtener información sobre 





• Niveles de conocimiento de los productos de la competencia respecto a los 
nuestros.  
• Cuotas de mercado de los competidores respecto a nuestra empresa.  
• Ratios de compra por primera vez y de compras sucesivas de nuestro 
producto respecto a los de los competidores.  
• Hábitos de compra de nuestro producto respecto al de la competencia.  
• Lo que la empresa ofrece.  
 
Si el mercado está segmentado se tendrá que decidir a qué segmento se desea 
llegar.   Es conveniente tomar esta decisión antes de diseñar o desarrollar el 
producto.   Si la empresa tiene un producto para poder producir el beneficio 
buscando por ese segmento especifico del mercado.   Si la empresa tiene un 
producto industrial y está en una industria en la cual los diferentes miembros de 
los grupos de compradores de cada empresa están en busca de diferentes 
beneficios, se tendrá que considerar la posibilidad de realizar campañas 
separadas para cada segmento.   Es conveniente hacerles creer a los clientes que 
solo el producto o servicio que ofrece la empresa puede proporcionar un 
determinado beneficio, a pesar de que la marca es idéntica a la de la competencia.   
Se puede promover que los clientes crean que la empresa es la única que tiene 
ese producto, al ser el primero que lo anuncie.  
 
Las expectativas de la audiencia.    Si el público interpreta de diferente manera el 
mensaje que la empresa está transmitiendo a través de los anuncios, puede 
afectar la imagen o alterar la forma en que el grupo objetivo está actualmente 
percibiendo el producto o servicio.   Por lo tanto, se debe ser muy cuidadoso 
cuando se intenta cambiar la imagen de la marca, ya que puede afectar la 
percepción del público.  
 
Claro está que el estudio de mercados implica mucho más que encontrar la 
respuesta a las cinco preguntas formuladas anteriormente.   Es necesario e 




• La posición actual de la marca frente a la de la competencia.  
• Participación en el mercado  
• Distribución  
• Fijación de precios  
• Penetración de la línea de productos  
• La publicidad  
• Actividad en el campo de la promoción de ventas.  
• El tamaño del equipo de ventas.  
• Desarrollo de nuevos productos.  
 
El último paso en el análisis de la empresa es el cálculo de la demanda existente 
para el producto.   Las conclusiones proporcionarán una medida del mercado 
actual y potencial.   Los principales métodos para estimar la demanda son los 
siguientes: 
 
Mercado Objetivo: Se define en términos del número de compradores posibles.  
Zona Geográfica: Definida en términos del número de usuarios localizados en una 
zona determinada.  
Incompatibilidades: Se debe determinar si hay causas que provoquen un menor 
consumo del producto.  
Compras medias anuales: El análisis de los hábitos de compra, da como resultado 
las copras medias anuales por consumidor.  
Compras totales anuales: Se obtiene multiplicando el número de consumidores en 
la zona geográfica por el número medio de compras anuales.  
Factores adicionales: Aquí deben recogerse factores tales como el estado de la 
economía nacional, las fluctuaciones demográficas, cambios en los estilos de vida, 
etc.  
 




Para llevar a cabo la investigación de campo, es decir el contacto directamente 
con clientes y consumidores potenciales, existen diversos métodos y técnicas, sin 
embargo en este caso nos centraremos en lo que usualmente las empresas 
emplean el método de encuesta.   Existen fundamentalmente tres métodos para 
efectuar una encuesta:  
 
Entrevistas personales (en forma individual y grupal).  
Entrevistas telefónicas.  
Entrevistas por correo.  
Cada uno de estos métodos presenta ventajas y desventajas lógicamente.   La 
entrevista personal ofrece la ventaja de poder hacer el máximo número de 
preguntas, el entrevistador puede indagar o hacer pregunta de seguimiento, se da 
la posibilidad de mostrar el producto o de usar visuales, el entrevistar puede 
registrar las observaciones que él o ella hacen; y es más alta la tasa de 
cumplimiento de las preguntas y entrevistas.   Las desventajas son el costo, el 
tiempo y la parcialidad de entrevistas. 
 
En lo que respecta a las encuestas vía telefónica, las ventajas son: el reducido 
tiempo de terminación, su menor costo en comparación con las entrevistas 
personales, y la posibilidad de volver a llamar cuando el entrevistado tenga 
disposición de tiempo.   Las desventajas consideradas son: la limitación para 
hacer preguntas, regularmente solo pueden hacerse unas pocas preguntas, la 
persona con que desea hablar quizás no pase el teléfono y no es posible usar 
gráficos.  
 
Refiriéndonos a los cuestionarios o encuestas por correo; está en carácter de 
anónimo, los entrevistados pueden contestar las preguntas con tranquilidad y 
extenderse en las respuestas.   De los tres métodos es el menos costoso.   Las 
desventajas consisten en: en una baja devolución de los cuestionarios, es decir 
que no todo regresa a la empresa; el total de las personas que llenan los 
cuestionarios, es posible que no sean representativos del universo; no existe la 
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posibilidad de eliminar confusiones y interpretaciones diferentes de las respuestas 
y por último, los cuestionarios devueltos se demoran en llegar a la empresa.  
 
Investigación de Comunicaciones  
 
El objetivo primordial de la investigación de comunicaciones es determinar si las 
actividades especificas en el campo de las comunicaciones: publicidad, promoción 
de ventas y relaciones públicas están alcanzando sus objetivos.   Para ello la 
empresa debe tratar de ser objetiva cuando esté preparando o evaluando el 
trabajo publicitario.  
 
Investigación Publicitaria: Existen básicamente tres tipos de investigación 
publicitaria: las pruebas, las pruebas preliminares y las pruebas posteriores de 
eficacia publicitaria.   Con base al estudio de referencia, se debe ser capaz de 
aislar los beneficios buscando por el grupo objetivo con respecto a los productos o 
servicios de su empresa particular.  Debe también estar en condiciones de elegir 
el beneficio primario que desea promover en relación a la marca.  
 
Pruebas de concepto: Para este tipo de investigación se requiere definir un 
concepto A y un concepto B, estos conceptos son sometidos a una prueba de 
eficacia publicitaria para determinar cuál de los dos es más eficaz.   Se prepara 
una breve serie de gráficas para cada uno de los conceptos, es decir ilustraciones 
de ideas.   Se debe establecer una muestra, el tamaño de la muestra para poder 
realizar esta investigación debe ser modesto.  La investigación debe hacerse en 
forma personal.  
 
Pruebas preliminares: Ahora que las dos campañas han sido desarrolladas, 
pueden ser sometidas a prueba confrontando la una con la otra, así como son los 
puntajes o normas establecidos en campañas pasadas, con el objetivo de 
determinar cual es de las dos más eficaz.   Si se estuvieran utilizando medios 
impresos, se preparan anuncios representativos de cada campaña.  Los anuncios 
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pueden probarse de diferentes maneras.   Puede pegarse en una revista y pedirles 
a los participantes que lean u ojeen la publicación.   Una vez terminadas las 
tareas, se les hacen preguntas sobre diversos temas, de las cuales solo unas 
cuantas se refiere a sus anuncios.   La muestra para este caso tiene que ser 
amplia.   Es suficiente si cien personas ven el anuncio A y cien el anuncio B.  La 
investigación mediante pruebas preliminares debe determinar cuál de las distintas 
ejecuciones es superior, y estar en condiciones de producir la campaña en forma 
final.  
 
Pruebas posteriores: Después de que los anuncios han sido publicados en los 
medios determinados, se puede efectuar una segunda prueba de eficacia, esta 
vez en su forma final, a esta prueba se le denomina prueba posterior.   Este tipo 
de investigación es el tipo menos costoso de los tres mencionados.  
 
Evaluación de otras actividades en el campo de las comunicaciones.  
 
Medir la eficacia de una actividad en el área de promoción de ventas es mucho 
más fácil que medir la eficacia de la publicidad, debido a que el número variable es 
menor.  Si la promoción de ventas hace uso de cupones o liquidaciones, se puede 
contar el número de los que son redimidos y comparar los resultados con los 
objetivos originales.   Los descuentos al comercio pueden medirse de acuerdo con 
la cantidad de mercancía que usted puede colocar en el comercio, los concursos y 
los sorteos pueden medirse por el número de competidores y las rebajas de precio 
por las ventas antes y después de la promoción.  
 
Al igual que los otros componentes, el aspecto más importante de la actividad de 
promoción de ventas lo constituye la fijación de un objetivo, asegurándose de que 
éste sea significativo para el éxito del producto o servicio.  
 
En lo que se refiere a medir los efectos de las relaciones públicas, puede ser tan 
difícil como medir los efectos de la publicidad, especialmente cuando la 
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preocupación es la de crear una imagen social favorable.   Esto requiere de 
investigaciones periódicas para conocer el punto de vista del público sobre 
aspectos tan variados como la tecnología, el servicio, el espíritu comunitario.  
 
3.8  Gerencia de Ventas (7)  
 
La gerencia de ventas representa muchas cosas para mucha gente, en este caso 
se hará mención de tres áreas: Planeación, Comunicación y Capacitación.  
 
Gerencia de ventas por objetivos (GVPO).  
 
Esta forma de gerencia, se basa en los programas de motivación desarrollados 
por científicos dedicados al estudio del comportamiento humano, entre ellos: 
Herzberg, McGregor, Maslow y Likert.  Ellos señalan el hecho de que la 
motivación positiva está basada en la satisfacción proporcionada por el empleo 
que se desempeña y en el grado que éste permite el desarrollo, la realización, la 
responsabilidad y el reconocimiento personal de cada individuo.  
 
La supervisión también se simplifica, ya que los vendedores se supervisan ellos 
mismos, sus planes personales para lograr importantes objetivos cuantificables 
están claramente definidos.   Los problemas se identifican durante las sesiones en 
las que se presenta los informes.   Entre reuniones, el gerente de ventas puede 
hacer visitas sorpresivas a aquellos territorios donde hay vendedores individuales 
que necesitan mejorar su desempeño.   
 
Se tiene la oportunidad de participar en reuniones, las mismas adquieren también 
mayor interés, estas reuniones son concisas, debido a que las discusiones se 
centran en objetivos concretos e importantes.   El interés se mantiene vivo, porque 
cada vendedor está activamente comprometido en un programa que enriquece su 







 El logro de las metas se constituye en la base para la remuneración bajo un plan 
de Gerencia de Ventas por Objetivos.   
  
Los buenos vendedores sienten como si fuera su propio negocio, hay un 
compromiso fuerte, por lo tanto la remuneración basada en los logros alcanzados 
significa mejores ingresos. 
 
Incluye este programa, la evaluación de los puntos fuertes y débiles del equipo o 
fuerza de ventas y los planes para el equipo, la administración de tiempo, la 
planeación individual de mercados y clientes con el fin de asegurar el máximo 
rendimiento con relación a los esfuerzos realizados por cada vendedor, el análisis 
de la competencia, el análisis de los clientes actuales para obtener el máximo 
volumen de ventas cada uno y los planes para la introducción de nuevos 
productos, catálogos de ventas, convenciones, exposiciones industriales y otros.   
El GVPO, puede también resolver muchos problemas de comunicaciones.  
 
Satisfacer los objetivos de venta.    Lo primero que debe hacerse al planear, es 
detallar dónde, cómo y a qué precios se harán las ventas para satisfacer los 
objetivos de venta definidos en las metas de mercadeo.   Además, es importante y 
necesario definir objetivos cuantificables de ventas con el fin de establecer un 
eficaz programa de ventas.  Promocionar una metódica retroalimentación con 
respecto a los resultados y aumentar la motivación, constituyen una excelente 
base para la evaluación del desempeño.   Ayudan a efectuar ventas y a alcanzar 
metas de utilidades y contribuyen directamente al logro de los objetivos 
establecidos para la empresa en su totalidad.  
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Los objetivos cuantificables de ventas deben ser establecidos por los vendedores, 
porque ellos son quienes conocen mejor el potencial de sus territorios y debe 
dárseles la oportunidad de fijar sus propias medidas de desempeño.   Esto no 
significa que los gerentes de ventas no deban incrementar las metas cuando sean 
consideradas bajas, pero esto no debe hacerse sin antes discutirlo con el 
vendedor, lo importante en este anuncio es que los vendedores tengan la 
oportunidad de desarrollar sus metas y planes propios.  
 
3.9  El Manejo de la Fuerza de Ventas  
 
Capacitación en ventas  
 
La capacitación requiere de habilidades de planificación y comunicación, en esta 
parte nos referimos al método de entrenamiento de nuevos vendedores que 
usualmente se aplica, consiste en observar y aprender.   Los vendedores recién 
ingresados a las empresas, trabajan al lado de los vendedores experimentados 
para que observen el trabajo hasta que encuentren capacitados y puedan dominar 
las herramientas para vender.   Este método de capacitación presenta una seria 
desventaja, que generalmente el personal nuevo adopta los buenos y malos 
hábitos de sus entrenadores.  
 
Requerimiento para una presentación de ventas eficaz.    El vendedor debe 
conocer a fondo el producto o servicio que esta ofreciendo.   Por lo tanto, lo que el 
vendedor diga y cómo lo diga es sumamente importante.  Aquí se presentan trece 
pautas o principios comunes que indican lo que debe hacer un vendedor cuando 
se enfrenta a la cotidiana resistencia a las ventas.  
 
-Tener lista una buena frase de introducción que no tome más de diez segundos.   
La frase que el vendedor tome como introducción debe lograr atención inmediata 
conquistar la confianza, estimular toda la presentación. -Debe crear una primera 
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impresión favorable, llamativa, motivadora y animada.   -Hacer énfasis en lo que el 
producto o servicio hará por el cliente.  Se deben vender beneficios.  
-Presentar todos los argumentos de venta más importantes durante cada visita.   
Proceder lógicamente de un punto a otro, es decir, enlazar con destreza todas las 
partes de la presentación de venta y no perder el hilo.  
-Adelantarse a las objeciones e incluirlas en las presentaciones.  
-Hacer demostraciones, ya que le dan vida, movimiento, interés, emoción y un aire 
de espectáculo a toda la presentación de venta.  
-Permitir la participación del cliente en la demostración. El deseo de comprar surge 
de permitirle al cliente compartir el palco de honor, de ver y manejar su producto o 
visualizaciones.  
-Emplear la palabra "usted" en vez de "nosotros".  Los clientes están interesados 
en su propio bienestar y sus problemas, así como en los ahorros y beneficios que 
le puedan ofrecer.  
-Verificar por medio de preguntas el progreso que está haciendo al vender cada 
beneficio.  
-Emplear en cada presentación algún medio o mecanismo que despierte la 
curiosidad, de tal modo que los clientes se interesen y pregunten por el servicio. 
Colocar el producto o la demostración visual frente al cliente y continuar con la 
plática de ventas.  
-La forma como se maneja el producto, visual o instrumentos de ventas. Es tan 
importante como lo que el vendedor dice acerca del mismo. Manejarlo con 
admiración, es importante exaltarlo.  
-Cerrar el proceso con unas breves palabras que no tomen más de 60 segundos.   
Resumir los puntos de ventas claves y concluir con el que más le interesa al 
cliente.  
-Facilitar la compra.  




Es importante planear cada visita por adelantado que el vendedor pretenda hacer. 
Cada visita deberá tener un objetivo y un plan definido.   Es necesario observar 
cinco puntos para planear cada visita en forma adecuada:  
 
Si el cliente es un posible comprador, ¿en que negocio está? ¿Qué sabe el 
vendedor acerca de las necesidades o problemas del cliente?.   
Independientemente si el cliente es nuevo ¿cómo puede el producto y la empresa 
satisfacer esas necesidades y resolver los problemas? 
  
A quien se debe ver. ¿Se está visitando a la persona que tiene la autoridad para 
decir sí? ¿Se puede reunir a varias personas simultáneamente en esa reunión?  
 
¿En qué parte del asunto encaja la competencia con respecto a esa cuenta? Si 
esta es la cuenta de la competencia ¿qué es o que puedo ofrecer más allá de lo 
que está ofreciendo ella? 
 
¿Qué se va a decir? Se debe ser flexible para estar en el mismo plano de 
observaciones y deseos del cliente.   Se debe contar una de ventas historia 
completa no al azar.   ¿Ha sido planeada la charla?.  
 
¿Qué acceso a crédito tiene el cliente? Con una cuenta totalmente nueva, esto es 
importante ¿He hecho las verificaciones del caso, con el fin de no desperdiciar 
tiempo en una cuenta que no puede pagar los productos que se están vendiendo?  
 
Los diez primeros segundos.    Para que las palabras de introducción sean 
adecuadas, es necesario estudiarlas y reflexionar sobre ellas, no inventar al azar.   
La mente del cliente no es un vacío, está llena de pensamientos y de problemas, y 
el vendedor debe competir con todos ellos.  Según estudios realizados se puede 
retener la entera atención de un cliente solamente durante unos pocos segundos, 
entonces se necesita una buena frase de introducción para preparar el escenario 
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para la charla de ventas completa, apartando de la mente del cliente cualquier otro 
pensamiento y haciéndola receptiva a su presentación.  
 
Esta frase de diez segundos debe ser más que todo de interés personal directo 
para el cliente.   Buenas frases de introducción significan:  
 
• Resolver uno de los productos del comprador.  
• Ahorro para la empresa o aumenta sus ventas.  
• Incrementar la importancia del comprador a los ojos de sus asociados y 
comunidad.  
• Facilitarle el trabajo al comprador.  
• Conocer a la gente.  
Es importante conocer el producto y conocer también a la gente.   Por lo tanto, es 
necesario estudiar las necesidades y deseos que los motivan comprar.   Muchos 
compradores están motivados por sus emociones, especialmente cuando el 
producto es similar al de los competidores en calidad y precio.   Antes de cada una 
de las visitas es conveniente reflexionar acerca de los clientes o posibles 
compradores.   Para garantizar mayores ventas, es recopilar un "archivo 
emocional" referente a cada cliente importante y cada posible comprador.   Esto se 
puede lograr buscando información con las personas cercanas al cliente amigos, 
familiares, de las observaciones hechas por el cliente y de preguntas indirectas 
que se le formulen.  
 
Beneficios a cada característica distintiva del producto.   Las características 
distintivas son un elemento que hace que un producto sea diferente de otro. 
Incluye lo que el producto representa: cómo esta hecho, cómo se emplea, su 
historia, su aspecto, su plan de comercialización o su servicio.   Los beneficios 
constituyen los resultados finales, lo que el producto hará por el cliente.   Los 
clientes no compran productos, más bien compran ideas, imágenes mentales de 
resultados, como son el ahorro en tiempo y en dinero, la conveniencia, el orgullo, 
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el prestigio, menos trabajo y preocupaciones o el placer.   Los minoristas buscan 
productos que aumenten sus ventas y sus ganancias. 
  
La empresa fabrica productos pero vende beneficios.   A menos que el cliente ya 
haya tenido alguna experiencia con el producto, no es aconsejable suponer que ya 
conoce los beneficios de cada característica distintiva del producto.   El vendedor 
debe conocer bien el producto, esto le permitirá agregar un beneficio al final de 
cada característica distintiva.   Los beneficios y las características distintivas van 
de la mano.   Ninguno de ellos tiene mérito por si solo.   Ambos son necesarios en 
cada presentación de ventas.  
 
Contar la historia de ventas en forma lógica.    Es importante analizar la historia 
de ventas que ha utilizado, con el propósito de verificar si los beneficios que se 
están ofreciendo al cliente son formulados siguiendo una secuencia lógica. 
Hacerse algunas interrogantes es necesario: ¿Hay algunas divagaciones? ¿Hay 
exceso de repetición? ¿Es completa la historia de ventas? ¿Se está mejorando 
constantemente?  
 
Vender con un punto de interrogación.    Es necesario lograr el consenso sobre 
cada idea antes de proceder a la siguiente.   Una historia de ventas logra buenos 
resultados cuando el cliente entiende cada beneficio a cabalidad.   Cuando un 
posible comprador no entiende la presentación, se torna indiferente.   Es 
importante formular la clase correcta de preguntas, que sean insinuantes que 
obtienen las respuestas que usted desea escuchar, preguntas que hacen hablar al 
cliente y sacar a la luz cualquier objeción recóndita que pueda tener.   Se presenta 
a continuación un plan de trece pasos para poner fin a las objeciones:  
 
-Transcribir las mejores respuestas de los vendedores a las mismas objeciones.  
-Averiguar que respuesta le dan otros vendedores a las mismas objeciones.  
-Ensayar las respuestas en los clientes.  
-Reducir a un mínimo de palabras con un máximo de contenido.  
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-Ensayar las respuestas, de tal modo que las preguntas correctas fluyan con 
facilidad y naturalidad.  
-Prever las objeciones, incluyendo la mayoría de las respuestas como puntos 
positivos en su charla de ventas.  
-Reexaminar y mejorar las respuestas cuando un posible comprador interponga 
una objeción.  
-Calmarse, no interrumpir, no hay que ser excesivamente impaciente, pero si hay 
que mantenerse alerta y activo.  
-Escuchar, hay que dejar que el posible comprador diga lo que piensa.  
-No expresar desacuerdos.   El comprador espera discrepancia y si lo hace está 
buscando un argumento.  
-Preguntar, asegurarse de entender con exactitud lo que el posible comprador 
quiere decir.  
-Identificar el problema, para ello es conveniente hacer preguntas que permitan 
asegurar de haber puesto al descubierto la objeción.  
-Capitalizar.   Cuando se ha descubierto la objeción clave se puede dar una 
respuesta inteligente.  
 
Cerrar la venta.    Asegurarse de cerrar la venta es primordial, ya que la mayoría 
de los vendedores no le piden al cliente que compre su producto.   Las charlas 
simplemente se desvanecen y los clientes quedan indecisos.   Establecer la 
confianza justamente antes de disponerse a cerrar la venta es una de las formas 
más sutiles del arte de vender, pues todos los compradores que están a punto de 
gastar dinero necesitan la afirmación de que están actuando sensatamente y en 
bien de ellos mismos. Entonces, hay que asegurarse de establecer una base de 
credibilidad con los compradores, es decir la credibilidad en vendedor mismo y en 
los beneficios del producto o servicio.   El proceso de venta debe concluir tan 
pronto como pueda y no permitir que la charla de ventas se prolongue más de lo 
necesario. Aunque el vendedor no haya presentado su charla de ventas completa, 
y se tiene algún indicio de que un cierre está próximo a realizarse, el vendedor 



















La empresa La Curacao presenta debilidades en el área de marketing, en lo 
relativo a su crecimiento de mercado, por lo que urge la elaboración y ejecución de 
un Plan de marketing que mejore la relación con los clientes, su posicionamiento 
































V.- MATERIAL Y METODO DE LA INVESTIGACION 
 
5.1 TIPO DE INVESTIGACIÓN 
 
Se realizó una investigación concluyente de tipo descriptivo con un diseño 
de muestra seleccionada a través del método probabilístico. Así mismo, cabe 
resaltar que es prospectivo y de corte transversal. 
 
El diseño descriptivo consiste en especificar las propiedades importantes de 





Es prospectivo porque la información primaria no había sido recabada 
anteriormente y de corte transversal porque el análisis pertenece a un periodo 
especifico de tiempo que pertenece al año 2007  
 
5.2 FUENTES Y MÉTODOS DE RECOPILACIÓN DE INFORMACIÓN 
 
5.2.1 Fuentes de información: 
 
Fuentes de información primaria: En el proceso de recopilación de la 
información se efectuaron una serie de entrevistas personales dirigidas a distintos 
sujetos relacionados directa e indirectamente con el tema en análisis.   Se realizó 
una encuesta a gerentes de ventas y mercadeo y empleadores pertenecientes a 
La Curacao central ubicada en las inmediaciones de la rotonda Larreynaga en 
Managua.   Para la elaboración de esta investigación se hicieron también 
entrevistas a gerentes de ventas de otras empresas de esta línea de servicios. 
 
Fuentes de información secundaria: Se encuentran conformadas por 
documentación orientada hacia el Cliente, Servicio, Calidad y Satisfacción. Se 
recopilaron datos en sitios de las WEB, con valiosa información referente a este 
tema: www.lacuracao.net.com; se consultaron también, una serie de libros, 
artículos de periódicos y revistas. 
5.2.2 Tipos de preguntas 
 
El cuestionario diseñado para la recopilación de los datos primarios incluye 
preguntas estructuradas dicotómicas y de selección múltiple, likert y además se 
incluyen preguntas abiertas. 
 
5.2.3 Prueba del cuestionario 
 
En relación a la encuesta se realizó una prueba piloto de los cuestionarios 
entre un grupo reducido de clientes actuales de la empresa,  con el propósito de 
mejorar la redacción mediante la identificación de problemas en la secuencia, 
contenido, dificultad, forma de las preguntas e instrucciones. El pilotaje del 
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cuestionario permitió tener algunas ideas mas concretas para el diseño final. La 




5.3.1 Características del  universo. 
 
En el caso de la encuesta el universo de este estudio fue de una población 
finita constituida  
 
Elemento: Clientes actuales de La Curacao, que tienen 10 o más 
compras, y que su última compra fue realizada en menos de 
12 meses 
 
Espacio: Managua, Sucursales de venta La Curacao Linda Vista y La 
Curacao Larreynaga 
 







5.3.2 Método de Muestreo 
 
Se empleará el método probabilístico para determinar el tamaño de la 
muestra óptimo para esta investigación y los elementos que se seleccionarán de la 








Para el Cálculo del tamaño de la muestra se procedió al uso del método 
cualitativo, decidiendo entrevistar, en el caso de las encuestas aplicadas, a 178 
personas. 
n=      Z²PQN___            
               E²(N-1) + Z²PQ 
N=Universo                                                        N= 940 
n=Muestra                                                          n=? 
Z=Nivel de confianza (95%)                              Z=1.96 
E=Error de muestreo (9%)                                E=0.09           
P=Probabilidad a favor de los datos (50%)       P=0.5 
Q=Probabilidad en contra de los datos (50%)  Q=0.5 
 
n= ____(1.96)²(0.5)(0.5)(940)_____= 180.555 
     (0.09)²(940-1) + (1.96)²(0.5)(0.5) 
 
Dos de las encuestas fueron anuladas por no ser sido llenadas correctamente 
 
5.4 TRABAJO DE CAMPO 
 
La recopilación de datos se realizará mediante la aplicación de instrumentos 
tales como Guía de entrevistas y Cuestionario de Encuestas 
 
 




Se revisaron los cuestionarios para descubrir si todos fueron completados 






La tabulación de los datos se realizará por medio del programa Excel, del 
Office XP Profesional 2007.  Con los resultados de los cruces y gráficos obtenidos 




Para analizar los datos obtenidos se aplicará análisis de frecuencia-
porcentaje, se crearon tablas de frecuencias y gráficos diversos. 
 
 
VI.-  RESULTADOS DE LA INVESTIGACION 
 
RESULTADO 1:   SITUACIÓN ACTUAL DE LA “CURACAO” 
 
En cuanto a su imagen en el aspecto de la Responsabilidad Social que como 
empresa debe desarrollar y proyectar a la comunidad, La Curacao año con año 
hace aportes económicos a organismos gubernamentales que trabajan a favor de 
la niñez, sobre todo en lo que se refiere a salud, educación y deportes, todo ello 
también, como retribución a la preferencia que dan sus clientes por medio de sus 
compras.               
  
El mayor impacto de la empresa  Curacao, comenzó a producirse en el año 2000, 
y desde ese entonces ha mantenido un liderazgo en la importación y 
comercialización  de electrodomésticos  y artículos para el hogar.   La cadena de 
tiendas de la Curacao, con mas de cuarenta años en el mercado Nicaragüense, es 
una empresa comercial, cuyo objetivo principal es la venta al por mayor y al detalle 
de electrodomésticos y muebles de marcas reconocidas internacionalmente que 
gozan de amplia garantía.   Esto permite que los clientes tengan seguridad al 
realizar sus compras de crédito o de contado a plazos de hasta 36 meses con 
facilidades de pago en cualquiera de las 27  tiendas que están ubicadas a lo largo 




En los últimos diez años, el mercado nicaragüense ha tenido incursiones de 
empresas con prestigio internacional, las cuales a la fecha se han adueñado de 
una parte importante del mercado nacional realizando una competencia 
planificada y estratégica; por su parte, La Curacao es la empresa líder a nivel 
centroamericano y nacional,  por lo tanto es necesario que implemente estrategias 
que repelan a su competencia al ingresar estas al mercado con fines de capturar a 
un público insatisfecho. 
 
La venta de artículos electrodomésticos, muebles para el hogar y otros productos 
son de suma importancia para el público en general.   Existen en el mercado 
necesidades de este tipo de productos a gran escala, prácticamente, a nivel de 
toda la población; aunque estas, no siempre se satisfacen, ya que el poder 
adquisitivo de la mayoría limita el acto de compra.    En una variante del mismo 
caso, se registran algunas veces, procesos de compra donde los productos, por 
incapacidad de pago son devueltos y crean la problemática de no poder ser 
vendidos posteriormente de manera normal, puesto que, cuando ya están usados 
pierden más del 50% del valor que tenían en calidad de producto nuevo. 
 
Históricamente, se puede observar que en el país se consumían solo productos de 
marcas reconocidas y que no se encontraban sustitutos de estos productos; de 
hecho, ha sido hasta hace muy pocos años, que se ha dado el ingreso al país, de 
productos de mala calidad que además se venden a precios muy bajos.   Cabe 
destacar que esos productos por sus características similares a las de los 
productos de alta calidad, en cuanto al funcionamiento que desempeñan y sumado 
a ello los precios tan accesibles a los cuales son vendidos, son los que han venido 
a sustituir en los hogares de escasos recursos a los productos de marcas 
reconocidas, precisamente, por ser estos últimos artículos de costo muy elevado 
en comparación con el poder adquisitivo que poseen. 
 
En la actualidad, existen importadores que se encargan de traer a Nicaragua este 
tipo de productos a gran escala, los cuales son provenientes de los países 
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asiáticos donde están fabricando imitaciones que son muy parecidas a los 
productos originales de las marcas históricamente reconocidas, tales como Astor, 
Sorny, Lasonic, Bos entre otros, pero, por supuesto, con un rendimiento de vida 
útil muy pobre.    No obstante, dada la facilidad que ofrecen de un muy bajo precio 
al ofertarlos, vienen a satisfacer las necesidades de los anteriormente 
mencionados, consumidores de escasos recursos o con un poder adquisitivo muy 
bajo.   También, en los últimos tiempos, se está sustituyendo en el mercado la 
oferta de productos que son imitación, como es el caso anterior, por la oferta y 
venta de productos refaccionados, los cuales son traídos de otros países; para su 
distribución, existen casas comerciales que abastecen el mercado con los mismos, 
ya que han experimentado una gran demanda, ubicándose dichos comercios y/o 
establecimientos en el área comercial informal que predomina en Managua, la que 
se denomina Mercado Oriental.   Toda esta situación, provoca que aquellas 
empresas que se encuentran debida y oficialmente registradas, estén perdiendo 
ventas potenciales, y con el propósito de atraer hacia ellos la atención e interés de 
los clientes potenciales, se vean en la obligación de realizar esfuerzos muy 
profesionales y mayores que les permitan en verdad y efectivamente captar este 
segmento de mercado. 
 
La cadena de tiendas de la empresa “La Curacao”, que cuenta actualmente con 
una presencia de 40 años en el mercado Nicaragüense, está claramente definida 
como una empresa comercial, cuyo objetivo principal es la venta al detalle de 
electrodomésticos y muebles de marcas reconocidas internacionalmente, las 
cuales gozan de garantía.    La evidente solidez de La Curacao es la que permite 
que los clientes tengan seguridad al realizar sus compras de contado ó al crédito, 
a plazos de hasta 36 meses con facilidades de pago en cualquiera de las 32 








Ser una empresa que a través del liderazgo y de un proceso de mejora continua, 
crezca en su mercado contribuyendo al desarrollo de la región y a la calidad de 






Ser el líder centroamericano en la comercialización de electrodomésticos sirviendo 
las necesidades de los hogares de la región con productos y servicios innovadores 
con la dedicación y esmero que nuestros clientes merecen, fomentando un 
ambiente profesional para los colaboradores logrando la rentabilidad y el 








• Satisfacción de cliente 






• Satisfacción del cliente 
• Innovación 




ORGANIGRAMA Y FUNCIONES DE LA “CURACAO” 
 
ORGANIGRAMA 
El actual organigrama se presenta en el Anexo 5 de la presente monografía.  En el 
están representados los distintos cargos y áreas funcionales y operativas de la 
empresa. 
 
FUNCIONES POR CARGO 
 
Identificación del cargo 
 
Título del cargo:   Gerente de Compras  
Responsable inmediato:  Gerente de Mercado 
Línea indirecta de mando:  Gerente Comercial 
 
Requisitos del cargo 
 
-Formación académica: Licenciado en Administración de Empresas con 
énfasis en Mercadeo. 
 
-Experiencia:                         1 a 2 años en cargos similares o afines.  
                                                (Pueden no tener previa experiencia)  




El Gerente de compras supervisa a gerente de productos de las diferentes líneas 
para asegurar el crecimiento en el mercado en las diferentes líneas por medio de 
promociones, abastecimiento correcto, manteniendo los márgenes y rotación 









- Encargado de mantener abastecimiento optimo de línea blanca haciendo 
revisión periódica de ventas y de órdenes de compra en tiempo y forma. 
- Responsable de mantener márgenes rentables para la empresa al 
momento de proponer precios de venta, por medio de negociación con 
proveedores e investigación constante de mercado. 
- Encargado de alcanzar la rotación de inventario de línea blanca. 
- Responsable de revisar cierres contables para validar margen reportado en 
sistemas vs. lo presupuestado por departamento de producto. 
- Promover movimiento de línea blanca por medio de promociones, visitas al 
piso de venta e incentivos para la fuerza de venta. 
- Encargado de manejo de Open to buy país Nicaragua. 
- Revisión y monitoreo de planes de trabajo de gerentes de producto. 
- Negociación con proveedores para conseguir mayores beneficios para las 
cadenas como entrenamientos, regalías por temporadas, materiales pop, 
patrocinio de volantes, etc.  
 
 
Identificación del cargo 
 
Título de cargo:   Gerente de Producto  
Responsable inmediato:       Gerente de Compras  
Línea indirecta de mando:    Gerente de Mercadeo 
 




Formación académica: Licenciado en Administración de Empresas con 
énfasis en Mercadeo. 
 
Experiencia:                                1 a 2 años en cargos similares o afines. 
                                                     (Puede no tener previa experiencia)  




El Gerente de producto es el encargado de asegurar el crecimiento en el mercado 
en las diferentes líneas por medio de promociones, abastecimiento correcto, 




- Encargado de  mantener abastecimiento óptimo de línea de revisión 
periódica de ventas y de órdenes de compras en tiempo y forma. 
- Responsable de mantener márgenes rentables para la empresa al 
momento de proponer precios de venta, por medio de negociación de 
proveedores e investigación constante del mercado. 
- Encargado de alcanzar la rotación de inventario de línea blanca. 
- Promover movimiento de la línea por medio de promociones, visitas al piso 
de venta e incentivos para la fuerza de venta. 
- Cumplimiento de metas mensuales según lo establecido con gerencia 
general y gerentes de ventas. 
- Establecer line up de productos con gerentes de ventas. 
- Negociación con proveedores para conseguir mayores beneficios para las 
cadenas como entrenamientos, regalías por temporadas, materiales pop, 
patrocinio de volantes, etc. 
 




Título de cargo:   Gerente de Mercadeo  
Responsable inmediato:       Gerente Comercial  








a. Dirección Estratégica: 
 
- Diseñar estrategia de posicionamiento de la cadena de tiendas. 
- Participar en la definición de oferta (line- up, precios, políticas de 
descuento, etc.) acorde a posicionamientos estratégicos de cada cadena de 
coordinación con gerentes de producto. 
- Analizar tendencias de ventas por productos, rotación y márgenes. 
- Coordinar con gerentes de venta planes de acción en apoyo a tiendas o 
sectores específicos según el comportamiento de ventas. 
 
b. Manejo de Publicidad 
 
- Desarrollo, monitoreo y evaluación de un presupuesto y estrategia de 
publicidad. 
- Coordinación y control de gastos de publicidad y mix de medios. 
- Supervisión de elaboración de material POP, catálogos, promociónales, etc. 
- Supervisión de promociones y eventos en tiendas. 
 




- Coordinar investigaciones de mercadeo que proporcionen información de: 
las necesidades y hábitos de los clientes, análisis de la competencia e 
imagen y posicionamientos de las cadenas de UNICOMER. 
- Dar seguimiento y elaborar el plan de acción del uso de las investigaciones 
realizadas.  
 
d. Comercio electrónico: 
 
- Establecer y coordinar el comercio electrónico. 
- Definir las estrategias y el presupuesto anual de la tienda virtual. 
- Evaluar y desarrollar métricas para la tienda virtual. 
 
e. Alianzas comerciales: 
 
- Realizar alianzas comerciales con diferentes empresas en beneficio 
de la compañía ya sea en compras, patrocinios, como apoyo en 
tiendas, etc. 
- Promover el convenio empresarial 
 
f. Correo Directo: 
 
- Explotar la base de datos de clientes establecidos para fomentar la 
recompra. 
- Elaborar base de datos de clientes nuevos de otras empresas para 
convertirlos en clientes de la compañía. 
 
 





Actualmente La Curacao es la empresa que ofrece mayores beneficios a clientes 
en Nicaragua, tales como entrega a domicilio gratis, taller de servicio propio, 
sistema de garantía adicional, saldo seguro, tasas de interés diferenciadas.   De 
hecho, los beneficios ofrecidos están por encima de los beneficios que puedan 
ofrecer los demás competidores; no obstante, se hace necesario establecer 
medidas de carácter específico en cuanto a su monitoreo, a fin de que los mismos 
en realidad se perciban por los clientes como un valor agregado a los productos 
que están adquiriendo. 
 
La estrategia de posicionamiento y diferenciación consiste en ser la empresa que 
ofrezca el mejor servicio y de manera integral en la comercialización de productos 
electrodomésticos.   Esto conlleva a la cadena de tiendas La Curacao a 
comprometerse con ser los primeros en ofrecer nuevos productos y servicios que 







La Curacao esta dirigida a personas mayores de edad que desean mejorar su 
estilo de vida.   Sus clientes actuales van desde segmento D con menor poder 
adquisitivo, hasta C+ que son aquellos que tienen diferentes necesidades.   Por 
tanto, tomando en cuenta las diferencias de los diferentes segmentos a los cuales 
se dirige La Curacao, es inevitable la aplicación de estrategias diferenciadas para 








• Es la casa comercial, cuyo nombre goza del mejor posicionamiento en el 
mercado nicaragüense, estando presente en el mismo durante 40 años y habiendo 
sido la única en mantener sus puertas abiertas en la dura época de la década de 
los 80s. 
 
 • Sistema de crédito propio con plazos de hasta 36 meses, con una tasa de 
interés inicial estándar con los demás competidores en mercado, y ofreciendo 
también un sistema en línea de recompensa a los clientes que pagan al día con 
tasas de intereses más bajas en sus próximos créditos; o Crédito Express, 
modalidad en la cual, una vez que es cliente de La Curacao, el próximo crédito 
puede llevárselo al instante o en menos de 8 horas. 
 
• Distribución geográfica amplia e inteligente, contando con sucursales en todas 
las principales cabeceras departamentales, sumando un total de 36 tiendas a nivel 
Nacional. 
 
• Entrega de productos para clientes en su domicilio sin costo adicional, siempre 
que éste se encuentre ubicado dentro de los perímetros establecidos. 
 
• Taller de servicio propio, para la reparación de artículos que han sido vendidos 
en La Curacao, así como también para clientes externos.   Además, el mismo, es 
taller autorizado de marcas de prestigio como: Sony, LG, Frigidaire, Sharp, 
Whirlpool, entre otros. 
 
• Garantía básica desde 6 meses para todos los productos que se comercializan. 
 
• Opción a una garantía adicional que extiende y amplía los beneficios de la 
garantía básica hasta por un periodo máximo de cinco años, dándole al cliente 
mano de obra, repuestos en caso de desperfectos y seguro contra fluctuaciones 




• Seguro de deuda gratis a todos los clientes de compras al crédito que paguen 
sus cuentas al día.   En el caso que fallezca el titular de la deuda, la cuenta queda 
automáticamente cancelada. 
 
• Compras desde cualquier parte del mundo por medio de la pagina Web 
www.lacuracaonet.com o en Estados Unidos por medio de toll free 188- 66facil o 
visitando salas de exhibición UNICOMER. 
 
• Variedad de marcas reconocidas internacionalmente, y amplia diversidad de 
estilos en todas las líneas de productos tales como: audio, video, muebles, 
refrigeración. 
 
• Concepto de tiendas modernas, cómodas y atractivas. 
 
La Curacao esta dirigido hacia clientes entre 18 a 65 años con perfil 
socioeconómico C y D (definido por cadena de tiendas de la Curacao) de la 
población, con ingresos promedios de US$ 600- US$ 800, generalmente 
profesionales públicos y/o privados; y se calcula que ello representa 
aproximadamente el 40% de la población Nicaragüense. 
 
El cliente Nicaragüense por lo general se inclina hacia los negocios a los que se 
les observa una buena reputación (imagen, nombre reconocido), precios atractivos 
/ productos de calidad, disponibilidad de crédito rápido, variedad de productos 
(marca y modelo), promociones originales, ubicación conveniente, buena 
presentación de tienda y un personal bien entrenado.  Siendo la economía del país 
bastante pobre, el precio es un factor importante para la toma de decisiones en la 
compra de productos. 
 
Los consumidores generalmente no son leales y cotizan en al menos tres lugares 
antes de tomar su decisión de compra.   Aunque el precio es uno de los 
principales factores los consumidores también evalúan calidad, servicio y garantía 
80 
 
para la decisión de compra. 
 
Determinación preliminar de productos y mercados 
 
La Curacao cubre dos principales segmentos de mercado.   Definición de los 
mercados meta a los cuales se dirige: 
 
• La Curacao tiendas A- segmento C, C+, B- con ingresos de U$ 600 a U$ 3,000, 
educación, casas medianas o mas grandes, poseen tarjeta de crédito, pueden 
tener carro y tienen teléfono. 
 
• La Curacao tiendas B y C- segmento de mercado C, D+ con ingresos de U$ 
200 a U$ 1.000 escolaridad limitada, casas sencillas o medianas, pueden tener 
tarjeta de crédito y tienen teléfono. 
 
El producto principal que se le ofrece a ambos grupos es el concepto de vivir 
mejor con todos los productos para el hogar, ofreciendo opciones de crédito que 
les permita tener acceso a la compra de estos productos, comercializando marcas 
reconocidas con garantía para el cliente. 
 
SITUACION ACTUAL DE LOS SERVICIOS 
 
Con lo que respecta a servicio es importante diferenciar los factores de éxito y 
factores críticos.   Los factores de éxito son los que nos darán ventaja competitiva, 
los factores críticos son los que debemos cumplir para mantenernos en mercado. 
 
1. Factores de éxito para segmento de mercado.   Servicio integral en todas las 
áreas.   Para ello, todos los departamentos (fuerza de venta, taller, mercadeo, 





2. Factores críticos, son abastecimiento de productos, eficiencia de la fuerza de 
ventas, precios y políticas de crédito. 
 
Áreas de la empresa involucradas, función y perspectiva hacia cliente: 
 
• Servitotal: el taller de servicio da respuestas a clientes por desperfectos en sus 
artículos, ofreciéndoles diagnósticos para cambios y/o reparaciones según sea 
necesario.   La Curacao es la única empresa en el mercado en tener su propio 
taller de servicio.     
 
• Centro de Distribución: se encarga de llevar el o los productos al domicilio del 
cliente sin costo adicional, siempre y cuando la ubicación de éste se encuentre 
dentro de los perímetros establecidos. Debe establecerse monitoreo con respecto 
a tiempos de entrega, atención del personal, entregas según expectativas de 
cliente y sobrepasarlas. Ejemplo de indicador: % de puntualidad en entrega de 
productos. 
 
• Recursos Humanos: para lograr cambios en las diferentes áreas, el 
departamento de recursos humanos debe hacer la correspondiente reclutación y 
selección del personal con la visión de servicio, además de promover y brindar 
capacitación constante, sistemas de evaluación y recompensa. 
 
• Servicio al cliente: actualmente se atienden clientes que presentan reclamos y 
están encargados de aplicar las encuestas de servicios en las diferentes tiendas 
de la Curacao. Las encuestas actuales no son presentadas a las demás áreas.    
 
• Fuerza de Ventas: La fuerza actual de ventas es activa, es capacitada en 




• Gerencia de productos: asegurar mercadería crítica para todo el año.   Buscar 
productos novedosos para ubicar en las tiendas de La Curacao y que permitan 
ofertar precios competitivos. 
 
• Créditos/departamento: es el área encargada de otorgar los créditos 
correspondientes a los clientes.   
 




1. La Curacao es una cadena de tiendas que tiene 43 años de experiencia en 
el mercado nacional. 
2. Hay 36 sucursales situadas en todo el territorio nacional, incluyendo todas 
las cabeceras departamentales de Nicaragua y los principales centros 
comerciales de Managua. 
3. Las tiendas Curacao es parte del grupo Unicomer (Unión Comercial) el cuál 
es un sólido grupo donde el mayor accionista es Mario Simán un prestigioso 
y emprendedor hombre de negocios Salvadoreño, el cual tiene bajo su 
mando empresas o negocios de otra índole igual de exitosos que la 
Curacao, uno de ellos es Galería Simán.   Por lo tanto el capital con que 
cuentan estas empresas es bastante alto. 
4. La cadena de tiendas Curacao no solo se ha expandido a nivel nacional 
sino que también  posee numerosas sucursales en todo el territorio 
centroamericano y los Estados Unidos, donde además, los familiares tienen 
la posibilidad de realizar envíos de mercadería a sus seres queridos en 
Nicaragua. 
5. Muchas de sus tiendas poseen una espaciosa infraestructura con un 
ambiente agradable, iluminado y con aire acondicionado. 
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6. La fuerza de ventas está altamente motivada debido al sistema de 
remuneración que reciben por las ventas realizadas, además de bonos 
extras por sobrecumplimiento de metas establecidas para cada tienda. 
7. El equipo de ventas posee un alto conocimiento de todos los productos y de 
las técnicas de ventas que usualmente deben utilizarse, ya que estos se 
encuentran en constante capacitación. 
8. Sus oficinas centrales cuentan con una amplia y moderna infraestructura, 
equipada con una bodega que brinda gran capacidad de almacenamiento, 
cuenta además con su propio taller de reparación y una sección de atención 
al cliente. 
9. El personal que trabaja en dichas oficinas centrales se encuentra también 
en constante capacitación, las cuales en su gran mayoría se llevan a cabo 
en el vecino país del Salvador. 
10. Las cadenas de tiendas La Curacao cuentan con una completa página en 
Internet, donde cualquier persona puede realizar sus compras desde la 
comodidad de su hogar. 
11. La cadena de tiendas La Curacao cuenta con su propio sistema de crédito, 
el cuál ofrece planes de hasta 36 meses de plazo y la tasa de interés más 
baja del mercado, además de ofrecer los mejores precios en el mismo. 
12. Muchos surveys y/o encuestas han arrojado que tanto el nombre como su 
logo (Facilito) son fácilmente reconocidos en todo el territorio nacional, ya 





1. El surgimiento cada vez mayor de las urbanizadoras constituye una valiosa 
oportunidad de ventas, ya que surge la posibilidad para amueblar casas. 
2. El gran mercado de jóvenes entre 18 y 26 años que no tiene un plan de 
crédito específicamente diseñado para ellos. 
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3. El mercado de mayoristas es un segmento muy poco aprovechado por La 
Curacao, el cual podría ser muy beneficioso si se tuviera un plan definido 




1. El servicio brindado por el taller de servicio es deficiente y se reciben 
muchas y constantes quejas de los clientes.  
2. Muchos clientes se han quejado del sistema de cobranza vía telefónica, al 
que definen de carácter agresivo, lo cual se debe a que la gente que trabaja 
en esta área es remunerada en base a comisiones. 
3. Muchos clientes han expresado de que al requerir un crédito es un requisito 
muy molesto la necesidad de presentar un fiador, pues incuso torna 
demasiado complejo y burocrático el proceso, y que tiendas de la 
competencia no solicitan de éste. 
4. Débil reclutamiento y selección de Recursos Humanos 
5. Falta de comunicación y de  visitas continuas de los altos ejecutivos con las 
tiendas muchas veces provocan que en los pisos de venta no se manejen 
los procedimientos y promociones de manera correcta 
6. Desorganización y falta de planeación, hacen que muchas veces se tenga 
que trabajar bajo presión e improvisar elevando los costos y no obteniendo 
óptimos resultados 
7. La falta de un manual de ventas al por mayor muchas veces hecha a perder 
cuantiosas ventas 
8. Muchas tiendas presentan estantes vacíos por falta de inventario 




1. El surgimiento de varias empresas que venden electrodomésticos y 
artículos para el hogar con planes de crédito tales como El Gallo mas gallo, 
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Tiendas Prolar, Copasa, Electro nica, El machetazo, Almacenes Del sastre.   
El plan que ofrecen la empresas el Gallo más gallo y Electro Nica que 
elimina a los clientes el requisito de una prima y un fiador, y el plan de 
pagar el producto a 6 meses sin intereses del Gallo mas gallo constituyen 
las mayores amenazas para las ventas de la Curacao.  
2. El Grupo Elektra de México que ya tiene sucursales en Honduras, 
Guatemala y Panamá tiene planes de continuar su expansión en 
Centroamérica, y Nicaragua podría ser un buen punto para establecer una 
tienda de esta cadena la cual pertenece a un grupo de gran poder y capital 
en México. 
3. También constituye una amenaza el nuevo sistema de crédito que están 
implementando los comercios El Bodegón de la cadena de Supermercados 
La Colonia, ya que ofrecen a muebles para el hogar a pagarse a plazos. 
4. De manera indirecta hay tiendas que pueden representar pérdidas en las 
ventas de contado para las tiendas de la Curacao.   Estas tiendas son 
aquellas que entre otros productos, también venden electrodomésticos y 
artículos para el hogar tales como PriceSmart y otra gran cantidad de 
negocios informales en los mercados.  
5. El  plan que a través de las tarjetas de crédito Credomatic se les ofrece a 
los tarjeta habientes, que les permite adquirir productos a 12 meses de 
plazo sin intereses en los diversos establecimientos, representa claramente 
una significativa pérdida de ventas potenciales a través del sistema de 

















































RESPUESTA  FRECUENCIA  PORCENTAJE
CLIENTES 178 100%
RESPUESTA  FRECUENCIA  PORCENTAJE
MASCULINO 102 57,3% 
FEMENINO 76 42,7%
El cuestionario está orientado a identificar las necesidades y preferencias de 
equipos electrodomésticos y generales para el hogar, fue aplicado a una muestra 
total de 178 personas, de los cuales según los resultados obtenidos, el 100% son 
actualmente clientes de la Curacao. 
En cuanto a la distribución por sexo de los clientes encuestados, y en base a los 
resultados arrojados por el proceso, se puede concluir que el público masculino se 








































RESPUESTA  FRECUENCIA  PORCENTAJE
MENOR 18 AÑOS 0 0% 
ENTRE 18 Y 30 70 39,32%
ENTRE 31 Y 60 92 51,68% 
MAYOR DE 60 16 8,98%
RESPUESTA  FRECUENCIA  PORCENTAJE 
BACHILLER 18 10,11%










En la presente gráfica se puede apreciar que el rango de edades de 31 a 60 años 
es un público mayoritario con una participación del 51,68%, no obstante, a pesar 
de no ser mayoritario el grupo perteneciente al rango de edad de 18 a 30 años 
ocupa un lugar significativo en las encuestas constituyéndose con un 39,32%, y 
por último dentro del grupo de edades de 60 años y mayores, se observa 
claramente una mínima participación del 8,98% por parte de éste. 
De la cantidad total de encuestados correspondientes a la muestra aplicada, existe un 
42,70% de los mismos cuyo nivel cultural es licenciado, por otra parte, el 25,28% expresó 
poseer un nivel de técnico superior, bajando este dato a un 12,92% en relación con los 
encuestados que dicen encontrarse dentro de un nivel de técnico medio, otro 10,11% de 
éstos dijo ser únicamente bachiller, además, un mínimo porcentaje del 3,93% se ubicó en 
la encuesta con un nivel de post grado, y aún menor fue la cantidad de personas que 








































RESPUESTA  FRECUENCIA  PORCENTAJE
 DE 3000 A 7000 93 52,2%
DE 7000 A 10000 59 33,14%
DE 10001 A 20000 15 8,42% 
MAS DE 20000 11 6,17%
RESPUESTA  FRECUENCIA  PORCENTAJE 
TELEVISORES  76 42,69%
REFRIGERADORAS  52 29,21%
GRABADORAS 39 21,91%





En cuanto al nivel de ingresos de los encuestados, vemos una tendencia evidentemente 
predominante en los clientes cuyos ingresos oscilan entre los C$ 3,000 a  C$ 7,000 con un 52,2%, 
por su parte también, con una intervención del 33,14% se manifiestan los participantes que tienen 
ingresos entre los C$ 7,000 a C$ 10,000, y en menor proporción encontramos encuestados con 
ingresos superiores a los C$ 10,001 representados con un 8,42% y así mismo encuestados con 
ingresos superiores a los C$ 20,000, siendo estos un minoritario 6,17%. 
Cuando se cuestionó acerca de cuáles son los equipos que mayor necesidad representan 
para los encuestados, el 42,69% concluyó que son los televisores los artículos que más 
demandan y compran, otro 29,21% optó por las refrigeradoras, un 21,91% dijo tener mayor 
necesidad de grabadoras, siguiéndoles los encuestados que consideran como mayor 
necesidad las camas y representándolos el 18,53%, por otra parte con un 17,97% 
expresaron sus necesidades los encuestados que optan por la adquisición de muebles; en 
cuanto a las cocinas, éstas son demandadas por el 15,73% de la muestra, además el 
14,60% tiene la necesidad de comprar lavadoras, y el escaso 5,05% dice requerir de otros 








































RESPUESTA  FRECUENCIA  PORCENTAJE
CETRON  78 43,82% 
ATLAS 48 26,96%
G. ELECTRIC 37 20,78% 
MABE 15 8,42%
RESPUESTA  FRECUENCIA  PORCENTAJE
SONY  62 34,83%
SAMSUNG 37 20,78%
LG 23 12,92%




Es evidente el liderazgo que ostenta la marca Cetron en los gustos y preferencias de los 
encuestados, reflejándose con el 43,82% de los mismos, no obstante, otro 26,96% le crea 
competencia a través de la preferencia de la marca Atlas y en niveles similares la marca General 
Electric con el 20,78% de los encuestados, y sólo el 8,42% del total muestra atracción por la 
marca Mabe. 
En la elección de televisores y equipos de sonidos, podemos ver que en definitiva 
la marca Sony continúa siendo la de marcada tendencia con un 34,83%, y así 
mismo, la marca Samsung sigue ocupando un segundo lugar en las preferencias 
del público en general con el siendo la segunda en preferencia con el 20,78%, no 
obstante, ha surgido un reciente incremento en el gusto de las personas por el uso 
de productos LG, ya que ocupan un tercer lugar representados con el 12,92% del 
total, además, identificamos que la marca Phillips es preferida por el 10,11%, y por 







































RESPUESTA  FRECUENCIA  PORCENTAJE 
INDUFOAM 98 55,05%
LUNA 64 35,95% 
SERTA  5 2,8%
MOBILIA  7 3,93%
CAPRI 4 2,24% 
RESPUESTA  FRECUENCIA  PORCENTAJE
CRÉDITO  133 74,71% 
CONTADO 45 25,28%
El 55,05% indica directamente el posicionamiento y dominio del mercado que la 
marca Indufoam posee entre los encuestados y clientes de la Curacao, a lo que la 
tradicional marca Luna compite con el 35,95% de preferencias entre los 
consumidores, y por su parte, lejos de los niveles de demanda de éstas, en los 
datos más mínimos encontramos a la marca Mobilia con el 3,93%, Serta con el 
2,8% y Capri con el 2,24%. 
Con un aplastante 74,71% se posicionan los encuestados en su determinante 
preferencia e interés por realizar compras dentro de la modalidad del crédito, ante 
un no significativo nivel en los resultados del 25,28% por parte de aquellos que 














































RESPUESTA  FRECUENCIA  PORCENTAJE




De manera positiva, exactamente en la modalidad de bueno estuvo calificado el 
servicio que el taller Servitotal brinda a los clientes reflejado con un 51,68%, no 
obstante, sólo un 15,73% estuvo de acuerdo en definir este servicio como 
excelente y a la vez el 16,29% considera negativamente al servicio dentro de la 
modalidad de regular, sumándole además 7,30% que de hecho catalogan como 
malo éste mismo, y por otra parte, no hubo opinión al respecto en el 8,98% de los 
encuestados.  
Un importante 60,6% de los encuestados declaró haber recibido un servicio de 
entrega bueno por parte de la Curacao contra el 21,34% de los mismos que 
consideró que dicho servicio fue malo y regular; y finalmente, un 17,97% dijo haber 
recibido un servicio excelente. 
92 
 





















RESPUESTA  FRECUENCIA  PORCENTAJE
MALO 0 0% 
REGULAR 20 11,23%















El 61,79% de los encuestados coincide en decir que el dominio y conocimiento del 
vendedor sobre los distintos productos en general así como políticas aplicables es 
mucho, totalmente contrario a un escaso 2,24% que asegura poco conocimiento 
por parte del vendedor, así mismo, otro 26,96% consideró como regular la 
cuestionante, y el resto con el 8,98% no quiso responder. 
Como excelente califica el 47,19% de los encuestados al servicio brindado por el 
vendedor, y de igual manera lo califica positivamente como bueno el 40,44% de los 
mismos, siendo poco relevante 11,23% la cantidad de personas que consideraron 







































RESPUESTA  FRECUENCIA  PORCENTAJE
MALO 2 2,25% 
REGULAR 26 14,60%
BUENO 112 62,92% 
EXCELENTE 38 21,34%
RESPUESTA  FRECUENCIA  PORCENTAJE
POCA  19 10,67% 
REGULAR 43 24,15%
MUCHA 116 65,16% 
Acerca de cómo califican los encuestados las promociones de la Curacao, como 
bueno y excelente estuvieron catalogadas por un 62,92% y 21,34% de los 
participantes respectivamente, en desacuerdo con un bajo porcentaje del 16,85% 
que calificó las promociones desarrolladas por la cadena como regulares y malas. 
Es evidente el efecto positivo que resulta de la influencia de los comerciales de la 
Curacao en la decisión de compra de las personas, donde el 65,16% de las 
personas de la muestra afirmaron recibir mucha influencia, contra un 24,15% que 
aseguró que la influencia en ellos era regular y un mínimo 10,67% que dice sentir 



























4 0 0% 
5 2 1,12%
6 8 4,49%
7 23 12,92% 
8 38 21,34%
9 35 19,66%








RESPUESTA  FRECUENCIA  PORCENTAJE
MALO 0 0%
REGULAR 24 13,48%
BUENO 70 39,32% 
EXCELENTE 84 47,19%
El 47,19% de los encuestados concuerdan en valorar la presentación de las tiendas 
Curacao como excelente, al igual que lo encuentran el 39,32%, los cuales consideran que 
la misma es buena, y sólo un 13,48% lo catalogan como regular. 
Al preguntar a los encuestados que valor darían al servicio general que la Curacao 
les brinda en una escala de 1 al 10, estos fueron los resultados, el 39,32% lo 
clasificó en una escala de 10, el 19,66% lo valoró con un puntaje de 9 en la escala, 
en el valor 8 de la misma lo ubicó el 21,34%, y el 12,92% lo considera en un nivel 7 
de la escala, por su parte, el restante 5,61% de las opiniones de los encuestados 















































En la presente gráfica existe dos grandes tendencia aunque en corrientes distintas, 
en las respuestas a la interrogante de las sugerencias que como clientes 
proporcionarían para la mejora del servicio en las tiendas la Curacao, y son la 
demanda de más promociones, manifestada con el 35,39% de opinión y la 
segunda de mejorar o reestructurar los precios de los productos ofrecidos, y que se 
ve reflejado en el 25,28% de las respuestas de los encuestados, en cuanto al 
restante 11,23%, se debaten entre diversas propuestas, no menos importantes por 
supuesto, pero si de menor envergadura dada su poca demanda, además cabe 
aclarar que un significativo 28,08% de las personas a las cuales se les aplicó la 
muestra optaron por la abstinencia al contestar esta interrogante. 
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RESULTADO 3: ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA LA EMPRESA LA 
CURACAO 
 
En base a la información derivada del análisis situacional de la empresa, así como 
de la encuesta aplicada a los clientes se puede proponer las siguientes 
estrategias, como base para la elaboración de un inmediato Plan de Acción, el 
cual estaría constituido por las acciones inmediatas a ejecutarse en la empresa.  




OBJETIVOS ESTRATEGICOS DEL PLAN DE MARKETING 
 
1.-  Formular y ejecutar estrategias que permitan en un período de tres años 
crecer a un ritmo de al menos un 20% promedio en las ventas a nivel nacional. 
 
2.-  Formular y ejecutar estrategias que conduzcan a fortalecer la imagen y 
prestigio actual de la empresa La Curacao a nivel nacional. 
 
 
ESTRATEGIAS DE MARKETING A IMPLEMENTARSE 
 













La edad promedio de los clientes de la curacao oscila entre 18 y 65 años de edad.  
Se plantea fortalecer los segmentos de consumidores jóvenes por medio de 
ampliación de líneas de productos.  Asimismo, es importante fortalecer a los 
segmentos tradicionales con nuevas líneas de productos. 
 
- Género.  
 
La  mayoria de clientes de La Curacao es de género masculino, no obstante, cabe 
aclarar que en una gran parte de los casos es una persona de género femenino la 
que toma la desición de la compra o influye de una manera muy importante en la 
desición de compra, sobre todo en la línea blanca, muebles para la cocina y el 
hogar.   En este sentido, el presente plan intentará acercar más al sexo femenino, 
con diversas ofertas y promociones. 
 
-Ciclo de la vida familiar. 
 
La gran mayoria de clientes de La Curacao se encuentran en una de las siguientes 




Matrimonios jóvenes sin hijos. 
Jóvenes casados con hijos. 
Personas jóvenes, o de edad madura con hijos dependientes. 
Divorciados sin hijos dependientes.  
Matrimonios de edad madura con hijos dependientes.  
 
En este aspecto se fortalecerá la relación con éstos segmentos de mercados 
ofreciéndo mas líneas de productos que conduzcan a mejorar su nivel de vida y 
opciones de productos. 
 
-Educación e ingreso 
 
La Curacao cubre dos principales segmentos de mercado. Definición mercado 
meta: 
 
• La Curacao tiendas A- segmento C, C+, B- con ingresos de U$ 600 a U$ 3,000, 
educación, casas medianas o mas grandes, poseen tarjeta de crédito, pueden 
tener carro y tienen teléfono. 
 
• La Curacao tiendas B y C- segmento de mercado C, D+ con ingresos de U$ 200 
a U$ 1.000 escolaridad limitada, casas sencillas o medianas, pueden tener tarjeta 
de crédito y tienen teléfono. 
 
Como parte de las necesidades que deben considerarse a fin de que se 
fortalezcan las estrategias de marketing, es conveniente valorar la integración de 
planes de ventas dirigidos a la clase popular, la que representa el 70% de la 
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población nicaragüense y que además tiene un ingreso económico per capita de 
US$ 50.00 dólares mensuales. 
 
2.- FORTALECER  EL ACTUAL POSICIONAMIENTO DE MERCADOS DE LA 
EMPRESA 
 
Ante el Cliente Externo: 
 
El producto principal que se le ofrece a ambos grupos es el concepto de vivir 
mejor con todos los productos para el hogar, ofreciendo opciones de crédito que 
les hagan accesible estos productos, comercializando marcas reconocidas con 
garantía para el cliente.  En este sentido se fortalecerá la campaña de 
comunicación dándole énfasis a la publicidad y la promoción.  Esto traerá consigo 
mejorar la imagen de la empresa y de sus productos. 
 
Ante el Cliente Interno: 
 
Para que todos los departamentos estén enfocados hacia el cliente, se 
implementará una campaña interna en base al siguiente slogan: “comprometidos 
con la calidad total”, esta campaña deberá ir acompañada de un credo que los 
empleados deben repetir día a día.  En todos los departamentos se establecerán 
medidas para desarrollar el proceso de monitoreo del cumplimiento de las 
expectativas de los clientes; los que alcancen los rendimientos esperados 
recibirán incentivos por realizar una adecuada atención al cliente.   Se formará un 
comité con varias de las diferentes áreas para evaluar los procesos actuales y se 
establecerán prioridades para elaborar reestructuración de aquellos que no 
permitan cumplir con las expectativas de los clientes o que atrasen el proceso de 
compra.   Se incorporará también un sistema de sugerencias, que permita que 
todos los empleados estén en la libertad de aportar  ideas y así poder mejorar la 
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atención prestada al cliente.  Los objetivos que se pretende alcanzar son los 
siguientes: 
 
• Promover el óptimo desarrollo del trabajo en equipo. 
• Impulsar debidamente la capacitación desde el punto de vistas de las habilidades 
requeridas para la labor que corresponda. 
• Definir objetivos y metas cuantificables y efectuar el seguimiento para la 
evaluación continua. 
• Adquirir compromisos con el logro de los objetivos trazados de La Curacao. 
• Ejercer el liderazgo para vencer los obstáculos. 
 
3.-  CONSOLIDAR EL ACTUAL MARKETING MIX DE LA EMPRESA EN TODOS 
SUS COMPONENTES 
 
Esta estrategia es relevante para la empresa y significará un cambio esencial para 
la misma, que requiere de una serie de acciones que requerirán de un largo plazo 
para poder ejecutarse.  En base a la información de las encuestas y de entrevistas 
a funcionarios claves de la empresa, se ha determinado la necesidad de 












RESULTADO 4: PLAN DE MARKETING OPERATIVO 
 
La mezcla de mercadotecnia para la cadena de tiendas La Curacao debe hacerse 
según los mercados meta mencionados anteriormente. 
 
a.  Producto: amplia variedad de productos y estilos, cubriendo rango de precios 
básicos pero llegando hasta productos de optima tecnología y precios 
extraordinarios, muebles lujosos, etc.   En tiendas La Curacao encontrará los 
productos más novedosos del mercado. 
 
Fortalecer la mezcla de productos en dos direcciones: 
 
1. Agregar nuevas líneas de productos, ligados al producto principal 
 
Incluir en el line up productos tales como plantas energéticas, UPC, reguladores 
de voltaje, baterías y accesorios para computadoras, películas de DVD y CD de 
música 
También ampliar dicho line up con artículos decorativos para el hogar tales como 
Alfombras, persianas decorativas, lámparas de techo y de mesa  
  
2. Agregar nuevos productos a las actuales líneas de productos 
 
La marca Mastertech es exclusiva para La Curacao, y es la marca más económica 
de todas las que ofrece La Curacao. Esta marca produce Televisores, DVD, 
Teatros en casa computadoras tanto portátiles como de escritorio, pero las tiendas 
Curacao no ofrecen toda la línea de esta marca, lo cual es perjudicial ya que 
teniendo toda la línea de esta marca se pueden usar como productos ancla o 
gancho en las volantes, suplementos y retails de televisión, que se utilizan  dan la 
percepción de precios baratos a los consumidores, y llevarlos a los pisos de venta 




Fortalecer la línea de computadoras ya que las opciones que se ofrecen en este 




 Se deberá fortalecer las garantías básicas y adicionales ofreciendo respuestas 
más rápidas a los clientes ya que se tiene la ventaja de contar con su propio taller, 
además de sobresalir del resto de la competencia extendiendo las garantías 
adicionales hasta 7 años.  
 
Ofrecer la opción al cliente de llevar los productos a crédito de 12 meses sin 
intereses para contrarrestársete mismo plan otorgado por Credomatic, y aplastar 
al gallo más Gallo con su plan de 6 mese sin intereses. Además de hacerle una 
fuerte competencia a las micro financieras como G.E ofrecen préstamos con una 
tasa de interés menor a la tasa de interés de La Curacao 
 
Se deben establecer parámetros de medición para tiempos de respuestas en las 
solicitudes de los créditos e implementar un sistema de comunicación hacia el 
cliente que le explique los beneficios ofrecidos tales como tasas diferenciadas, 
saldo seguro, etc. 
 
.b. Precios: La Curacao tiene una mayor variedad de productos que cualquier otra 
tienda de la competencia que ofrezca electrodomésticos; de hecho, sus precios 
han sido revisados para brindar precios competitivos, pero también se ha 
concentrado un gran esfuerzo en otorgar valores agregados.  No obstante, es 
importante aclarar que en productos básicos se establecen precios sugeridos que 
son iguales en el mercado formal.   Además, la política de descuentos es 




Es necesario establecer un manual de descuento para las ventas al por mayor, ya 
que sin este, cuantiosas ventas se pueden perder, por no tener respuesta 
inmediata para brindarle al cliente. 
Consolidar el centro de servicios con mayor calificación de personal, ampliación de 
horarios y diversificación de servicios 
Además se le debe otorgar una tarjeta de crédito de La Curacao a los clientes 
preferenciales en donde podrán comprar a crédito de forma inmediata y sin ningún 
tramite, además de ofrecerle un 15% de descuento al comprar con esta y 
mantener su tasa preferencial 
 
c.  Plaza: La Curacao atiende en tiendas cuyas condiciones físicas y estéticas  
son verdaderamente óptimas y modernas, entre ellas: aire acondicionado, 
ambientes elaborados específicamente para simular un verdadero hogar, 
instalación de rótulos atractivos y claros (iluminados).   Además, está presente en 
centros comerciales de la capital, en las principales calles del comercio y con 
capacidad de paqueo. 
 
d.Promoción: La estrategia de promoción debe combinar medios masivos como 
televisión, radio, prensa y además correo directo a los clientes. La publicidad debe 
de ser más interactiva con el espectador para que este se interese de alguna 
manera en ella, como por ejemplo hacer trivias de programas y novelas y que la 
respuesta sea patrocinada por La Curacao.  También se debe invertir en patrocinio 
a equipos de deportes juveniles, universidades y eventos más importantes del país 
que proporcionen una amplia exhibición del nombre.   Se deben elaborar e 
impulsar campañas de posicionamiento, donde se destaquen claramente los 
beneficios que ofrece La Curacao, las promociones para el consumidor final, las 
ventas especiales, los premios que se entregan por compra de un determinado 
artículo, el sistema de crédito sin interés en periodos específicos.   Es necesario 
desarrollar planes de ventas especiales para poder establecer convenios con 
empresas sólidas en el mercado, donde además, todos los empleados activos de 
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la cadena de tiendas La Curacao gozarán de un crédito pre autorizado en la 
misma.  
 








Departamento Radios Precios TOTAL 
Managua       
        
  Radio Romántica   C$ 35,000.00
  Radio Ya   C$ 25,000.00
  Radio Maranatha   C$ 25,000.00
  Radio Mi Preferida   C$ 25,000.00
  Radio Juvenil   C$ 55,000.00
        
        
        
        
TOTAL Managua     C$ 165,000.00
Masaya Catarina/Amorosa 2000+5000 C$ 7,000.00
Granada Sultana C$ 7,000.00 C$ 7,000.00
Sn Carlos Trópico Húmedo C$ 1,500.00 C$ 1,500.00
Rivas Activa C$ 4,000.00 C$ 4,000.00
León Estereo Morena C$ 5,000.00 C$ 5,000.00
Chinandega Somos Estereo C$ 4,000.00 C$ 4,000.00
Matagalpa Setero Yes C$ 5,000.00 C$ 5,000.00
Nueva Guinea Estereo Manantial C$ 1,500.00 C$ 1,500.00
Sto Tomas Radio Amistad C$ 1,000.00 C$ 1,000.00
Bluefield Zinica C$ 3,000.00 C$ 3,000.00
Juigalpa Estereo Meridiano C$ 3,000.00 C$ 3,000.00
Jinotepe Estero Sur C$ 5,000.00 C$ 5,000.00
Boaco Esperanza C$ 4,000.00 C$ 4,000.00
Estelí Estereo Mundo C$ 7,000.00 C$ 7,000.00
Jinotega Radio Columbia C$ 2,000.00 C$ 2,000.00
TOTAL Departamentos   C$ 60,000.00
        
Total Radios     C$ 225,000.00
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Departamento Canales Precio TOTAL 
Managua Canal 2 C$ 558,000.00 C$ 558,000.00
  Canal 10 C$ 837,000.00 C$ 837,000.00
  Canal 8 (esta Semana) C$ 37,200.00 C$ 37,200.00
  Canal 12 C$ 465,000.00 C$ 465,000.00
  Canal 37 C$ 18,100.00 C$ 18,100.00
  canal 23 C$ 12,670.00 C$ 12,670.00
TOTAL Televisión     C$ 1,927,970.00
        
        
  Diario Precio TOTAL 
  La Prensa C$ 150,000.00 C$ 150,000.00
  El Nuevo Diario C$ 90,000.00 C$ 90,000.00
      C$ 240,000.00
        




Proveedor Descripción del Trabajo Monto 
La Prensa 250,000 Suplementos C$ 65,000.00 
Print Center 2000 Afiches C$ 15,000.00 
Print Center 5,000 Brochures C$ 17,000.00 
Renacimiento Precieros C$ 35,640.00 
Mega Impresiones Banner impresos C$ 20,000.00 
Publimerlo Vallas Publicitarias C$ 63,000.00 
Arte publicidad Mantas C$ 15,000.00 
TOTAL de materiales 
impresos   C$ 230,640.00 
 
 
Total de Inversión Mensual 
 
TOTAL de Inversión mensual C$ 7,178,910.00 
 
Inversión Total Campaña C$ 43,073,460.00 
 
 
A continuación se presenta una matriz que incluye una serie de ideas para la 





Problema  Solución Métrica 
1. Todos los negocios de la 
competencia y La Curacao ofrecen lo 
mismo en cuanto a garantías de 
productos(1 año de garantía básica y 
5 años de garantía adicional) 
1. Ofrecer una garantía 
básica de 2 años y garantía 
adicional de hasta 7 años 
1. Incremento de ventas de la 
garantía adicional e incremento 
en las ventas en  general 
2. Mejorar el servicio brindado 2. Motivar más a los 
vendedores con bonos 
semestrales, capacitarlos 
constantemente enfocados 
en la vocación de servicio. 
Además de darle premios  a 
los vendedores que atiendan 
mejor a los vendedores 
incógnitos 
2. Incremento en las ventas y 
encuestas aplicadas a clientes y 
compradores incógnitos 
constantes 
3. Ofrecer mejores y mayores 
facilidades de crédito a los clientes  
3. Sacar tarjetas de créditos 
de la Curacao para los 
mejores clientes, eliminar 
tantos trámites y 
requerimientos y poner en 
práctica el plan de 12 meses 
sin intereses y bajar las tasa 
de intereses en general 
3. Incremento en los créditos 
facturados 
4. Aumentar el tráfico de clientes en 
las tiendas a través de servicios 
diferentes al giro principal del negocio 
4. Instalar dentro de las 
tiendas, centros de envío de 
dinero tanto afuera del país 
como en el interior de este 
4. Observación. Envíos hechos. 
Incremento en las ventas 
5. Publicidad poco atractiva 5. Realizar anuncios en 
donde el cliente encuentre la 
respuesta a una incógnita al 
final del anuncio y regalarle 
premios. Hacer toda una 
campaña de tips de cómo 
conservar mejor sus 
electrodomésticos   
5. Incrementos en los Top of 
mind de la marca. Aumento en 
las ventas. Encuestas a clientes. 
6. No hay un trato preferencial para 
los mejores clientes  
6.Crear una tarjeta de 
crédito para clientes 
preferenciales con 15% de 
descuento en sus compras 
además de mantener la tasa 
preferencial que este ya 
tiene 
6. Incremento en las ventas de 
crédito, por medio del uso de 
esta tarjeta 
7. Facilitarle las ventas a las 
personas que no pueden ir  a la 
tienda 
7. Crear catálogos y un 
centro donde se 
recepcionen llamadas y 
soliciten un vendedor a 
domicilio 
7. Encuestas telefónicas a los 




METODOS DE CONTROL Y SEGUIMIENTO DEL PLAN 
 
Todo plan requiere de instrumentos de control, los cuales permitan ir evaluando la 
ejecutoria del mismo en el tiempo establecido.  En nuestro caso, el presente Plan 
de Mercadeo deberá ejecutarse de Enero a Junio del 2008.  Como Métodos de 
control se utilizarán los siguientes: 
1.-  Reuniones semanales de la Gerencia de mercadeo para evaluar ventas y 
participación de mercados. 
2.- Aplicación y evaluación de  estándares de desempeño de la fuerza de ventas. 
3.-  Control y seguimiento de la publicidad en los distintos medios de 




























CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
 
Plan de marketing 
Período: Enero – Junio  2007 
 
 
   Actividades                             Personal Involucrado           Período de ejecución 
1. Elaborar logos incluyendo a facilito, 
que anuncien los nuevos servicios 
brindados para incluirlos en volantes y 
publicidad en general 
• Jefe de publicidad 
• Gerente de Mercadeo 
• Diseñador gráfico 
      
Diciembre 2007 
2. Hacer la inauguración oficial con 
convocatoria a los medios del centro 
de envío de dinero con invitaciones  a 
los clientes selectos y personalidades 
del país  
• Jefe de Publicidad 
• Gerente de Mercadeo 
• Gerente de crédito y 
cobro 
Diciembre 2007 
3. Elaborar bonos de reconocimiento 
en efectivo para los mejores 10 
vendedores de la cadena, y hacerles un 
reconocimiento en una pequeña 
celebración cada 6 meses 
• Gerente de ventas 
• Gerente comercial 
• Jefes de tienda 
Cada 6 meses 
4. Realizar una promoción mediante 
un canal de televisión local, en la cual 
se realicen trivial al aire de programas 
y/o novelas, en la que los que 
respondan correctamente obtengan 
electrodomésticos 
• Jefe de Publicidad 
• Gerente de Mercadeo 
• Agencia de 
Publicidad BBDO 
Enero-Marzo 2008 
5. Creación de un  equipo designado 
especialmente a visitar a los clientes 
hasta la puerta de su casa o trabajo y a 
su vez entrenar al centro de servicio al 
cliente para decepcionar llamadas y 
ubicar al vendedor mas cercano la 
área. Cabe resaltar que para que esto 
sea posible hay la necesidad de crear 
un catálogo de productos 
• Gerente de ventas 
• Gerente de Atención 
al cliente 
• Gerente de tiendas 
• Gerente de Mercadeo 
Enero 2007 en adelante  
6. Creación de un manual de 
descuento para ventas al por mayor y 
distribuirlo en toda las tiendas del país 
• Gerentes de 
productos 
• Gerente comercial 
• Gerente de Ventas
Diciembre 2007 
7. Realizar clientes ocultos en tiendas 
al azar en todo el país e informárselos 
a todas las tiendas para que garanticen 
el buen servicio todo el tiempo 
• Gerente de Mercadeo 
• Gerente de Ventas 
• Gerentes de tiendas 







1.-  La Curacao es una empresa muy conocida en el mercado nacional, por su 
prestigio, imagen y posicionamiento de sus marcas.  Sus años de operación y su 
estrategia actual de marketing le han permitido ganar una buena participación de 
mercado. 
 
2.- Las tiendas Curacao es parte del grupo Unicomer (Unión Comercial) el cuál es 
un sólido grupo donde el mayor accionista es Mario Simán un prestigioso y 
emprendedor hombre de negocios Salvadoreño, el cual tiene bajo su mando 
empresas o negocios de otra índole igual de exitosos que la Curacao, uno de ellos 
es Galería Simán.   Por lo tanto el capital con que cuentan estas empresas es 
bastante alto. 
 
3.- La cadena de tiendas Curacao no solo se ha expandido a nivel nacional sino 
que también  posee numerosas sucursales en todo el territorio centroamericano y 
los Estados Unidos, donde además, los familiares tienen la posibilidad de realizar 
envíos de mercadería a sus seres queridos en Nicaragua. 
 
2.- Para mantener su posicionamiento y liderazgo en el mercado nacional  y 
centroamericano, ésta empresa, requiere de estrategias ó herramientas prácticas 
de mercadeo; su aplicación le permitirá  mantener su  ubicación  e incrementar su 
territorio a nivel  nacional. 
 
3.- La Curacao esta estructurada de tal manera que le permite establecer una 
relación sólida con su mercado.  Esto le ha permitido, en gran medida, mantenerse 
siempre en el mercado nacional, a pesar de diversas adversidades que se han 
presentado. 
 
4.-  Actualmente existe un alto grado de satisfacción de los clientes con respecto a 
los servicio, crédito, presentación de los locales, atención al cliente, etc. (Esto fue 
expresado en los resultados de la reciente encuesta aplicada para la presente 
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monografía).  No obstante, los clientes expresan sugerencias que deben ser 
incorporadas en los planes estratégicos y operativos de marketing de la empresa. 
 
5.-  En el proceso de elaboración de un Plan de marketing para la Curacao se ha 
considerado la identificación de la situación actual de marketing, que sirva de 
insumo valioso para el diseño de estrategias y de decisiones operativas que 
tendrán como consecuencia el fortalecimiento de marca y prestigio de la empresa, 
así como el desarrollo de sus ventas. 
 
6.-  Durante el procesamiento de los resultados de la presente investigación se ha 
valido la Hipótesis planteada.  Efectivamente la empresa en su área de marketing 





























1.-  La ejecución de un plan de marketing requiere la incorporación entusiasta de  
todo el personal, ubicado en las distintas áreas y en distintos cargos.  Esto es 
posible lograr con ayuda de la capacitación continua y la formulación y ejecución 
de planes motivacionales  para los trabajadores. 
 
2.-  Es importante fortalecer el área de investigación de mercados de la empresa.  
Esta permitirá recopilar en todo momento información sobre el comportamiento y 
expectativas de los clientes, así como información relativa a la competencia y sus 
estrategias de marketing. 
 
3.-   Es de gran importancia continuar profundizando y actualizando en la 
elaboración de diagnósticos de carácter integral sobre la empresa, en particular 
sobre el área de marketing de la misma. 
 
4.-   Es recomendable diseñar un plan estratégico global de marketing para que 
toda la compañía sirva de base para la elaboración en el futuro de planes de 



























ENCUESTA SOBRE PREFERENCIAS Y NECESIDADES DE EQUIPOS 
ELECTRODOMÉSTICOS  Y GENERALES PARA EL HOGAR DE LOS 
CLIENTES 
 
El presente cuestionario tiene como propósito fundamental obtener información 
relevante respecto a los gustos y preferencias de nuestros clientes para poder 
mejorar nuestro servicio.  Le solicitamos brindarnos la información requerida, las 
cual será de mucha utilidad para el estudio  
 
 
I. DATOS GENERALES 
 
 
1.1- ¿Es cliente actual  de  La Curacao? 
 
        Si                                             No                  
 
(Si la respuesta es negativa no proceder con la encuesta y agradecerle a la 
persona y explicarle que la encuesta esta diseñada únicamente para clientes de 
Curacao) 
 
1.2-  Sexo  
 
         M                                                 F   
 
1.3-  Edad  
 
         Menor de 18 años        Entre 18 y 30 años de edad    
  Entre 31 y 60 años      Mayor de 61 años   
 




         Bachiller   Técnico  medio    Técnico Superior    Licenciado                          
        Post Grado    Master    
  
1.5- Nivel de ingreso mensual 
 
        De 3000 a 7000 córdobas    De 7000 a 10000 córdobas  
        De 10001 a 20000 córdobas   Mas de 20000 córdobas  
 
 
II.-  PREFERENCIA DE PRODUCTOS 
 
 
2.1- De los equipos básicos para el hogar diga, ¿cuáles son los que más 
necesita o más frecuentemente compra?  
 
a) Televisor     b) Refrigeradora   
c) Grabadora, radio y/o equipo de sonido    
d) Cocina  e) Camas  f) Muebles para el hogar   g) Lavadoras             
 
     h) Otros,     especifique: ______________________________________ 
     
   
2.2- ¿Qué marca prefiere en refrigeradoras y/o cocinas? 
 
a) Cetron  b) Atlas  c) General Electric  d) Mabe  e) Indurama 
 
 
2.3- ¿Qué marca prefiere en televisores y equipos de sonido? 
 
a) Sony  b) Samsung  c) LG  d) Philips   e) Mastertech   
 
2.4- ¿Qué marca prefiere en camas? 
 





III.  VALORACION DE LOS SERVICIOS 
       
 
3.1- ¿Con cuál modalidad de pago le interesa comprar? 
       
  a) De Contado  b) De Crédito  
 
3.2 – ¿Cómo califica el servicio brindado por nuestro taller Servitotal? 
 
        a) Malo  b) Regular  c) Bueno  d) Excelente  
            
3.3- ¿Cómo califica el servicio de entrega que brinda la Curacao a sus 
clientes? 
 
        a) Malo  b) Regular   c) Bueno  d) Excelente  
 
3.4- ¿Cuánto conocimiento del producto demostró tener el vendedor? 
 
a) Poco  b) Regular  c) Mucho  
 
3.5- ¿Cómo califica el servicio del vendedor? 
 
a) Malo  b) Regular   c) Bueno  d) Excelente  
 
 
IV. PROMOCIONES Y PUBLICIDAD 
 
 
4.1- ¿Qué calificación otorgaría  a las promociones que realiza la Curacao? 
 
        a) Mala    b) Regular  c) Bueno   d) Excelente  
 
 
4.2- ¿Cuánta influencia tienen los comerciales de La Curacao en su compra? 
  





4.3- ¿Cómo considera la presentación de la tienda? 
 






V. SERVICIO GENERAL 
 
 
5.1- ¿Cómo califica en una escala del 1 al 10, siendo 1 la peor calificación y 
10 la mejor el servicio en general de las tiendas Curacao? 
    1  2  3  4  5  6  7  8  9  10  
 
5.2- ¿Qué sugerencia haría usted para mejorar el servicio de atención al 



























GUIA DE ENTREVISTA A PERSONAL EJECUTIVO DE LA CURACAO 
 
1.-  ¿Qué aspectos relevantes de La Curacao en lo relativo a su imagen y 
posicionamiento puede valorar? 
 
 
2.-  Explique como esta estructurada el área de marketing de La Curacao, qué 
debilidades y fortalezas considera Usted que posee. 
 
 




4.-  Explique que estrategias de marketing han permitido a La Curacao 
mantenerse en la posición de líder del mercado nacional. 
 
 




6.-  ¿Cómo valora Ud. el área de investigación de mercados de la empresa? 
 
 
7.-  ¿Qué importancia considera tiene la elaboración de un Plan de marketing para 


















DISPOSICIONES GENERALES   
 
Fiador y Codeudor 
  
  
CLIENTES NUEVOS  
 
a. Documentos de Identificación 
b. Domicilio 
c. Lugar de Trabajo 
d. Ingresos 
e. Referencias 
f. Clientes necesitan solo firma de deudor 
 
  
CLIENTES ESTABLECIDOS  
 
a. Calificación de pagos 
b. Documentos de identificación  





A. Presentar políticas a seguir para la autorización de créditos en los puntos 
de ventas. 
B. Apoyar la generación de ventas al crédito con una adecuada cobertura de 
los riesgos de pago. 
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C. Mejorar la atención al cliente, agilizando el proceso de análisis y 
autorización de crédito bajo políticas claras y adecuadas. 
D. Garantizar la calidad y confiabilidad de la información en la base de datos 
de los clientes de UNICOSERVI. 
 
DISPOSICIONES GENERALES  
 
Son sujetos de créditos mujeres mayores o iguales a los 18 años y menores o 
iguales a 70 años, así como también varones mayores o iguales a 21 años y 
menores o iguales a 70 años. 
 
a. Las personas de 70 años de edad requieren codeudor. 
b. No se aceptará ninguna solicitud de venta de contado especial a personas 
menores  de edad según el rango establecido por la ley. 
 
Para la finalidad de autorizar los créditos solicitados, están en la facultad de 
hacerlo las siguientes personas: el administrador de crédito, el supervisor de 
crédito, el jefe de crédito, el gerente de crédito y cobro, el gerente de Consumer 
Finance y el comité de créditos.   Ello para los siguientes tipos de clientes: 
 
a. Para clientes nuevos 
b. Para clientes establecidos 
c. Para personas jurídicas 
 
El Comité de Crédito está conformado por: 
 
Gerente de Consumer Finance 
Gerente de Créditos y Cobros 
Sub Gerente de Créditos  
Jefe de Control de Calidad 
Jefes de Cobros 
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Jefe de Créditos y/o Supervisores de Créditos 
Los límites de autorización de créditos (capital más porcentaje por manejo) son: 
 
a. El Administrador de crédito tendrá un límite de autorización hasta US $ 
2,000. 
b. El Supervisor de Crédito tendrá un límite de autorización hasta US $ 2,500. 
c. El Jefe de crédito tendrá un límite de autorización hasta US $ 4,000. 
d. El Comité de Crédito no tiene límite de autorización. 
e. Créditos riesgosos pueden ser autorizados por el Comité de crédito. 
 
El Ingreso mínimo para ser sujeto de crédito es C$ 750.00 para cadena de tiendas 
Tropigas y C$ 1,000.00 para Curacao. 
 
El monto mínimo a financiar para otorgamiento de crédito es C$ 999.00. 
 
a. Se puede combinar un artículo que no se vende al crédito con la compra de 
un artículo que sí se vende con sistema de crédito, siempre y cuando no 
exceda el 20% del precio del artículo que si se vende de crédito. 
b. Se exceptúan de esta regla a cocinas de mesas de tres quemadores.  
 
Los plazos de ventas serán de 3, 6, 9, 12, 15, 18, 20, 24 y 36 meses, solamente 
los siguientes artículos serán otorgados con plazo máximos de hasta 24 y 36 
meses: lavadoras, secadoras, artículos de refrigeración, cocinas y muebles. 
 
La pre autorización de un determinado crédito tendrá una vigencia de 8 días en 
cuanto al precio detallado y 30 días en relación con los datos definidos. 
  
El plan de venta a 30 días es otorgado únicamente a personas jurídicas, a través 
de: ventas corporativas y convenios, y al mismo tiempo será ubicado en  una zona 





El cliente no incurrirá en ningún costo por el trámite de su crédito, sin embargo en 
caso de que no quisiera continuar con el negocio, se  considerará lo siguiente: 
 
a. Si un cliente pagó prima completa y facturó producto, hizo uso del mismo y 
posteriormente realiza su devolución sin motivo alguno (dentro del mismo 
mes), se procede al cobro de un 0.5% por día del monto del crédito. 
b. Si un cliente pagó anticipo de prima, se realizó la verificación domiciliar, se 
autorizó el crédito y no se facturó, se procede con el cobro de C$ 10.00 por 
cada verificación (cliente, fiador, entre otros). 
c. Si un cliente pagó anticipo o prima completa, no se facturó y no se autorizó,  
no se procede a efectuar costo alguno. 
d. En el caso de que el administrador de créditos y cobros no logre efectuar el 
cobro de los recargos anteriores, el jefe de tienda, ejecutará el cobro 
correspondiente según su criterio. 
 
Las solicitudes de crédito  con montos mayores a C$ 35,000 (incluye capital más 
porcentaje por manejo) en adelante requieren siempre de un fiador. 
 
Los créditos solicitados por los empleados de la empresa serán tramitados a 
través del convenio UNICOMER y bajo los mismos requisitos de una venta de 
detalle. 
 
Las ventas a empleados deben ser previamente aprobadas por su jefe inmediato y 
revisadas por el departamento de recursos humanos; posteriormente, se someten 
a la autorización por los administradores de crédito y cobro, excepto las ventas de 
administradores de crédito y cobro y supervisores de crédito que serán 
autorizadas directamente por el jefe de créditos y/o gerente de crédito y cobro. 
 
El administrador de crédito antes de facturar revisará el precio del producto y el 




La gerencia de crédito y cobranza tendrá a su disposición en la base de datos los 
movimientos de clientes inactivos de los últimos cinco años, por supuesto a partir 
de la fecha de cancelación. 
 
Se prohíbe la entrega del artículo en caso de que los documentos legales aún no 
hayan sido firmados por el cliente. 
 
El monto del Acuerdo de Servicio y/o Extra-garantía solo se puede vender en los 
casos que el cliente realice compras al crédito y cuando la compra del artículo  se 
efectuó dentro de la empresa (UNICOMER).   Así mismo, la venta del acuerdo de 
servicio y/o extra-garantía, solo se hace posible cuando se solicita dentro del 
mismo mes. 
 
En caso de ser necesaria la reposición de la tercera tarjeta de pago, esta se le 
otorgará nuevamente al cliente, sin embargo, él mismo deberá asumir un costo de 
C$ 10.00 por ello; ya que al momento de formalizar el crédito (es decir cuando se 
imprimen los documentos), se hace entrega de dos tarjetas de pago. 
  
En cuanto a las constancias de crédito, al cliente se le podrá elaborar gratis hasta 
dos constancias de crédito en el año; de la tercera en adelante éste deberá asumir 
un costo de C$ 10.00 y, éstas deben ser solicitadas al departamento de atención 
al cliente. 
 
El valor del porcentaje por manejo varía de acuerdo al tipo de cliente, a su 
calificación y la cadena. 
 
El recargo por mora será igual al 3% independientemente del tipo de cliente, la 




Se impondrá un recargo administrativo del 1.5% sobre el saldo de la deuda 
adquirida para aquellos créditos que sean cancelados dentro del mismo mes de 
facturado. 
 
Todo crédito cancelado antes del vencimiento tendrá un descuento del 3% por 
cada mes que durante el período establecido se haya adelantado el pago. 
  
Las excepciones a las políticas y procedimientos autorizados, deberán ser 
aprobadas por la gerencia de crédito y cobranza, o por la persona que éste 
designe. 
 
Fiador y Codeudor 
 
El fiador es la persona que avala el carácter, estabilidad domiciliaria y laboral de 
un cliente. 
 
El administrador de crédito es el encargado de investigar en la tabla de fiadores, a 
fin de determinar la relación del fiador con otras cuentas y su calificación como tal. 
 
Los requisitos para ser un fiador, siendo un cliente de establecido de la Curacao 
son los siguientes: 
 
- Tener capacidad de pago. 
- Estar al día con su crédito con UNICOSERVI. 
- No ser mayor de 55 años. 
- Deben saber leer y escribir. 
 
Los requisitos para ser un fiador, cuando no es cliente establecido de la Curacao 
son los siguientes: 
 
- Cumplir con los mismos requisitos de un cliente de detalle. 
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- Verificar toda la información vía telefónica y domiciliar si lo requiere. 
 
No se aceptan en calidad de fiador a empleados de UNICOMER o del grupo. 
 
No se acepta como fiador a una persona que anteriormente haya sido fiador de 
algún cliente y la cuenta aún esté vigente; a excepción de aquel al que se le 
compruebe su capacidad de pago para una obligación adicional. 
 
Personas que no saben leer ni escribir deberán poner sus huellas digitales en los 
documentos de crédito, y siempre requerirán de un codeudor y/o fiador, y ellos no 
podrán ser fiadores. 
 
Tanto el cliente, como el codeudor, así como el fiador, son igualmente 
responsables de pagar el crédito. 
 
No se aceptará ninguna documentación de cliente, codeudor o fiador si su firma no 
es igual a la reflejada en el documento de identidad, ya que en caso de ser así, no 




Se define como cliente nuevo a aquel que por primera vez está solicitando créditos 
en cualquiera de las de tiendas de la cadena UNICOMER, o bien, que la fecha de 
cancelación de su última cuota sea mayor a 18 meses. 
 
El cliente que tenga 18 meses o más de inactividad se verificará como cliente 
nuevo. 
 
Los requisitos básicos indispensables en Unicoservi para que una persona sea 




- Comprobación de identidad personal (Cédula de Identidad). 
- Comprobación de domicilio. 
- Comprobación de ingresos. 
- Referencias Personales (con teléfono) y comerciales 
 
Documentos de Identificación 
 
No se podrá realizar venta de contado especial alguna a aquellos clientes nuevos 
que no presenten su documento de identificación oficialmente aceptado y 
autorizado por las leyes nicaragüenses, más específicamente, la cédula de 
identidad. 
 
Todo cliente nuevo, cliente establecido, codeudor y fiador deberá presentar cédula 
de identidad personal en original y copia. 
 
Los extranjeros residentes deberán presentar su carné de residencia vigente o 
documento de trámite de la misma, más una identificación adicional. 
 
Domicilio 
La antigüedad de residir en el domicilio debe ser mayor o igual a un año, y la 
dirección debe ser sustentada con fines de verificación por medio de un  
comprobante domiciliario que puede ser: recibo de teléfono, agua potable, energía 
eléctrica o servicio de televisión por cable; este no puede ser presentado con 
fecha de antigüedad mayor a un mes y/o con mora de acuerdo a la fecha máxima 
de pago establecida. 
 
A los clientes que residen en zonas de alto riesgo siempre se les solicitará fiador,  






Lugar de Trabajo 
 
La antigüedad de laborar del cliente en una empresa o institución debe ser mayor 
o igual a seis meses. 
 
El administrador de crédito realizará la verificación vía telefónica del trabajo del 
cliente y, además se verificará por medio de los siguientes soportes: colilla de 
pago o colilla del INSS, constancia original de salario (papel membretado de la 
empresa en la cual labora) o a través de información suministrada por el 
departamento de recursos humanos o responsable de planilla, y todos estos 




La capacidad de pago no debe exceder el 20% del ingreso bruto mensual del 
cliente.   Puede adicionarse el ingreso del cónyuge para aumentar la capacidad de 
pago demostrable y evaluar así el ingreso familiar bruto, siempre que éste último 
firme toda la documentación como codeudor y presente sus documentos 
requeridos al igual que el cliente. 
 
Pueden considerarse también otros ingresos que el solicitante declarare.   Si estos 
ingresos son comprobables se toma el 100% de ellos; si no son comprobables 
solamente se toma e 10% de tolerancia, pero, siempre y cuando este ingreso no 
supere el ingreso fijo presentado.  
 
Si el 20% de sus ingresos familiares comprobable no cubren el monto de la cuota, 
por lo cual, se recomienda ampliar el monto de prima. 
 
Los ingresos pueden comprobarse por medio de: 
 
• Colilla de pago, o 
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• Colilla del INSS 
• Constancia original  de ingresos en papel membretado y con sello de la 
empresa. 
Si el cliente tiene ingresos a través de remesas familiares deberá presentar los 
tres últimos recibos de estas remesas (de los meses más recientes) para que 




Deben solicitarse como mínimo dos referencias personales (1 familiar y 1 externa 
(amigos), los cuales no deben residir en el mismo domicilio del cliente y deben 
además, de preferencia poseer teléfono para que puedan ser verificables a través 
de este medio. 
  
Deben solicitarse referencias comerciales de créditos con empresas financieras o 
comerciales en caso que el cliente las tuviese. 
 
Clientes que no necesitan fiador 
 
Clientes naturales que reúnan los siguientes requisitos: 
 
- Estabilidad laboral mayor a 6 meses en la misma empresa o más de 2 años 
en la anterior. 
- Capacidad de pago comprobable. 
- Estabilidad domiciliar mayor a un año. 
- Cumplir con el rango de edad requerida mínima o máxima estipulada. 








- Salarios de $ 1,000.00 ó más comprobables, 
- Estabilidad laboral mayor a 6 meses. 
- Tarjeta de crédito platino o dorada.  
- Que cumpla con la edad mínima y máxima requerida. 
- Que el crédito solicitado sea menor a US $ 2,000. 
 
Clientes con negocio propio formalmente establecidos, con casa propia, con 
capacidad de pago y que puedan verificarse  telefónica y domiciliarmente, que 
además sea comprobable toda su información en base a soportes que él mismo 
presente y, que su crédito no exceda de US $ 2,000. 
 
Quienes no pueden ser fiadores 
 
Personas que no faculte la ley (sacerdotes, monjas, discapacitados mentales o 
físicos): 
− Policías  
− Personas que no puedan leer y escribir. 
− Tengan cuentas activas y su capacidad de pago está en su límite máximo, 
− Que tengan cuentas activas en mora,  
− Que hayan sido fiadores y no hayan asumido la responsabilidad de pagar la 
deuda. 
− Personas que trabajen en el Sector Informal. 
− Personas menores de edad (21 para varones y 18 para mujeres) o que 




Clientes establecidos son aquellos que poseen un historial de crédito en 
UNICOSERVI ya sea con cuenta activa o que haya cancelado su última cuota en 




Cliente que no es sujeto de crédito = Califica mayor a 10 
 
No son sujeto de crédito, pero pueden habilitarse si se verifica que tienen 
capacidad de pago, los clientes que expongan la razón del atraso, a los cuales  se 
les aplicarán condiciones especiales en el porcentaje por manejo, prima y plazo.   
Hay excepciones para autorizar créditos a estos clientes: 
 
- Pagos mal aplicados. 
- Pagos no aplicados. 
- CxD con causa justificada para el cliente. 
- Verificar forma de pago CETECO, clientes antes del 1ro. de septiembre del 
año 2000. 
 
Documentos de Identificación 
 
Un cliente que no presente su cédula de identidad personal, podrá identificarse 
con un documento supletorio y otro documento que contenga fotografía y firma 
(Lic. de conducir, pasaporte vigente o carné INSS), pero en el caso de estar aún 
realizando el trámite, debe presentar una constancia del Consejo Supremo 






Trabajo y Domicilio 
 
El administrador de crédito deberá realizar la verificación telefónica del trabajo del 




CLIENTES CON PERSONERIA JURÍDICA PARA VENTAS A PLAZOS 
 
Son considerados clientes con personería jurídica las empresas, instituciones, 
asociaciones, etc., legalmente constituidas; las cuales en caso de solicitar y/o 
requerir un crédito se tendrán que someter a los siguientes requisitos: 
 
− Fotocopia de matrícula de empresa o institución, o fotocopia registro único 
de contribuyente RUC, o aval del ministerio de educación. 
− Poder general de administración del representante legal. 
− Fotocopia de cédula de identidad personal del representante legal. 
− Referencias comerciales de la empresa si las tuviese y/o representante 
legal. 
− Presentación de estados financieros o declaración de I.R. (el último de 
cierre del mes) 
 
A las empresas o instituciones que no sean conocidas o que tengan menos de 1 
año de haber sido constituidas, además de lo solicitado en el primer inciso, se les 
solicitara la siguiente información adicional: 
 
- Acta de constitución de la sociedad. 
 
VERIFICACION TELEFONICA Y DOMICILIAR 
 
Se hará verificación telefónica a todo cliente nuevo y cliente establecido para 
comprobar: 
 
- Domicilio y antigüedad de vivir en el mismo del cliente. 
- Los ingresos y antigüedad de laborar en el mismo trabajo. 




Se hará verificación domiciliar del cliente o del negocio de éste cuando el cliente 
no presente los requisitos solicitados, o en los casos que el administrador estime 
conveniente, para efectos de mitigar el riesgo. 
 
El administrador de crédito tiene la responsabilidad de dejar expuesto de manera 
escrita el proceso de la verificación telefónica y sus comentarios, 
independientemente de su resultado. 
 
VENTAS A EMPLEADOS  
 
Todo empleado debe de llenar la solicitud de crédito o ser actualizado en el 
sistema. 
 
Los empleados que soliciten crédito deben cumplir con la firma de los documentos 
legales (Contrato).   Para otorgar cualquier crédito a un empleado, se requerirá de 
su cédula de identidad. 
 
El empleado debe de tener un mínimo de seis meses para poder ser sujeto de 
crédito bajo el convenio de empleados UNICOMER. 
 
Todo crédito de empleados debe ser aprobado por el jefe inmediato y autorizado 
por el departamento de recursos humanos, el cual avala la capacidad de pago del 
empleado. 
 
La capacidad de pago del empleado que se tomará en cuenta será el 20% de su 
ingreso  mensual. 
 
Los administradores de crédito y cobranza son los responsables de autorizar las 
solicitudes de empleados previa consulta y revisión de cada caso con el 
departamento de recursos humanos, exceptuando las ventas de administradores y 
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supervisores de crédito y cobranza, los cuales deben ser autorizados directamente 
por el jefe de crédito y/o gerente de créditos y cobranza. 
 
Los empleados no deben prestarse a solicitar créditos a terceros o a nombres de 
otros empleados. 




- Descuento del 10% y 20% de precio de lista. 
- Porcentaje por manejo del 2.5%. 
- Los empleados no necesitan fiador. 
- Ventas especiales para empleados. 
 
Empleados que no son sujetos de Crédito 
 
- Rango de edad menor a la mínima aceptable. 
- Con antigüedad menor a los seis meses de laborar para la compañía. 
- Aquellos empleados en cuyo expediente se expongan dos o más llamados 
de atención de superiores y/o que los mismos llamados de atención sean 
considerados graves. 
- Aquellos empleados cuya capacidad crediticia esté en su límite. 













LISTADO DE PRODUCTOS DE LA CURACAO 
 
MARCA DESCRIPCIÓN 
ACME JUEGO DE MESAS 
ACME MESA DE ESQUINA SOLID PINE 
ACME LAMPARAS LAMPARA DE PIE 
AIR FRESH VENTILADOR DE TORRE 29P 
AIWA MINICOMPONENTE CON CD 
AIWA MINICOMPONENTE CON CD 
AIWA EQUIPO DE SONIDO 
AIWA EQUIPO DE SONIDO 
AIWA EQUIPO DE SONIDO 
ALBERTY BANCO P/DESAYUNADOR MDF 
ALBERTY PANTRI DE 1.5 M AZUL 
ALBERTY AEREO ESQUINERO VINETERO 
ALBERTY AEREO DE COCINA DE 050M. 
ALBERTY PANTRY DE 1 M 
ALBERTY AEREO DE 1MT PTA MADERA 
ALBERTY MUEBLE FREGADERO 1.5 M. 
ALBERTY PANTRI DE 1.50 M. 
ALBERTY AEREO DE 1.5 M.  B 
ALBERTY BASE PARA COCINA 
ALBERTY BASE COCINA 1.5M 
ALBERTY AEREO BAJO 0.80X0.30M 
                                   ALBERTY BASE COCINA ESQUINERO 
ALBERTY AEREO ESQUINERO 
ALBERTY AEREO 0.50X1M 
ALBERTY GABINETE COCINA 1.12 M. 
ALBERTY BASE DE 5 GAVETAS 0 80M 
ALBERTY DESAYUNADOR C/MUEBLE 
ALBERTY AEREO MICROONDAS 
ALBERTY ALACENA 1.80X0.60M 
ALTIORA MANTEL CON LOGO 
APPLE IPOD 30GB WHITE 
APPLE IPOD NANO 2GB WHITE 
133 
 
APPLE IPOD NANO ARMBAND - GREY 
APPLE IPOD NANO ARMBAND - BLUE 
APPLE IPOD NANO ARMBAND - GREEN 
APPLE IPOD NANO ARMBAND - RED 
ARTESANO CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
ARTESANO CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
ARTESANO CENTRO DE AUDIO/VIDEO CO MPUTACION 
ARTESANO CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
ARTESANO MODULARES PARA TV AUDIO 
ARTESANO CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
ARTESANO CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
ARTESANO MUEBLE PARA PANTALLA     2 TORRES 
ARTESANO CENTRO DE ENTRENIMIENTO 
ARTESANO RACK ACABADO EN MDF      CAOBA 
ASHLEY JUEGO DE TRES MESAS 
ATLAS 
COCINA CON HORNO DE 20   BASICA DE 4 
QUEMADORES 
ATLAS 
COCINA CON HORNO DE 20   BASICA DE 4 
QUEMADORES 
ATLAS COCINA DE 20 ALMENDRA 
ATLAS COCINA DE GAS 20 BLANCA 
ATLAS 
ESTUFA DE GAS 20 QUEMADORES RAPIDOS 
PORCELANIZADOS ALMENDRA 
ATLAS 
ESTUFA DE GAS 20 QUEMADORES RAPIDOS 
PORCELANIZ. BLANCO 
ATLAS 
COCINA CON HORNO DE 20   LUJO 4 
QUEMADORES 
ATLAS 
COCINA CON HORNO DE 20   LUJO 4 
QUEMADORES 
ATLAS 
COCINA CON HORNO DE 20   LUJO 4 
QUEMADORES 
ATLAS COCINA DE 20 COLOR BLANCA 
ATLAS 
COCINA CON HORNO DE 20   MEDIA  DE 4 
QUEMADORES 
ATLAS 




ATLAS COCINA DE 20 ALMENDRA 
ATLAS COCINA DE 20 BLANCA 
ATLAS 
COCINA CON HORNO 30 PULG BASICA 4 
QUEMADORES 
ATLAS 
COCINA CON HORNO 30 PULG BASICA 4 
QUEMADORES 
ATLAS 
COCINA CON HORNO 30 PULG BASICA 6 
QUEMADORES 
ATLAS COCINA DE 30 PULG. DE 6 QALMENDRA 
ATLAS COCINA DE 30 PULG. DE 6 QBLANCO 
ATLAS 
COCINA CON HORNO 30 PULG DE LUJO 6 
QUEMADORES 
ATLAS 
COCINA CON HORNO 30 PULG DE LUJO 6 
QUEMADORES 
ATLAS 
COCINA CON HORNO 30 PULG MEDIA 6 
QUEMADORES 
ATLAS 
COCINA CON HORNO 30 PULG MEDIA 6 
QUEMADORES 
ATLAS COCINA DE 30 PULG. DE 6 QALMENDRA 
ATLAS COCINA DE 30 PULG. DE 6 QBLANCO 
ATLAS NO USAR                  LANCO 
ATLAS COCINA DE MESA 2.QUEMADORES 
ATLAS COCINA DE MESA 2.QUEMADORES 
ATLAS COCINA DE MESA 
ATLAS COCINA DE MESA 
BELLA FLOR JUEGO DE SABANAS MATRIMON 
BELLA FLOR JUEGO DE SABANAS KING 
BELLA INTL SILLON MECEDOR CON OTTOMAN 
BELLA INTL 
SILLON MECEDOR CON OTTOMAN (BELLA 
INT'L) 
BLACK AND DECKER PLANCHA A VAPOR 
BLACK AND DECKER PLANCHA A VAPOR 
BLACK AND DECKER PLANCHA A VAPOR 
BLACK AND DECKER LICUADORA DE 7 VEL       VASO DE VIDRIO 
BLACK AND DECKER 




BLACK AND DECKER 
LICUADORA 10 VELOCIDAD   VASO DE 
VIDRIO 
BLACK AND DECKER 
LICUADORA DE 10 VEL  450 WATTS VASO DE 
VIDRIO 
BLACK AND DECKER LICUADORA 
BLACK AND DECKER LICUADORA 
BLACK AND DECKER LICUADORA CROMADA 500W 
BLACK AND DECKER CESTO PROMOCIONAL 
BLACK AND DECKER 
EXTRACTOR DE JUGOS       DECKER 
P/CITRICOS 
BLACK AND DECKER CAFETERA DE 12 TAZAS 
BLACK AND DECKER CAFETERA 5 TAZAS FILTRO  ERMANENTE 
BLACK AND DECKER GRILLER 
BLACK AND DECKER SANDWICHERA 
BLACK AND DECKER PROCESADOR 
BLACK AND DECKER EXTRACTOR DE JUGOS 
BLACK AND DECKER 
BATIDORA MANUAL 5 VEL    175WATTS DE 
POTENCIA 
BLACK AND DECKER ARROCERA DE 1.8 LITROS 
BLACK AND DECKER OLLA ARROCERA AUTOMATICA 
BLACK AND DECKER 
ARROCERA CROMADA DE 10   TAZAS CON 
VAPORIZADOR 
BLACK AND DECKER ARROCERA DE 2 8 LITROS   CON VAPORERA 
BLACK AND DECKER TOSTA HORNO 
BLACK AND DECKER HORNO BLACK DECKER 
BLACK AND DECKER HORNO ELECTRICO          CON ASADOR 
BLACK AND DECKER HORNO TOSTADOR 
BLACK AND DECKER PLANCHA A VAPOR 
BLACK AND DECKER PLANCHA A VAPOR 
BOAL JUEGO DE SALA CURVO 
BOAL JUEGO DE SALA CURVO 
BOAL JUEGO DE SALA 321 
BOAL JUEGO DE SALA 321 
BOAL JUEGO DE SALA CATERA CAPUCHINO 




BOAL JUEGO DE SALA 321 THICK MARRON 
BOAL JUEGO DE SALA 321 THICK  VERDE 
BOAL JUEGO DE SALA 321 
BOAL JUEGO DE SALA 321 
BOAL JUEGO DE SALA 321 
BOAL JUEGO DE SALA 321 
BOAL JUEGO DE SALA 
BOAL JUEGO DE SALA 321 
BOAL JUEGO DE SALA 321 
BOAL JUEGO DE SALA 32 
BOAL JUEGO DE SALA 321 
BOAL JUEGO DE SALA 321 
BOAL DIVAN 
BOAL JUEGO DE SALA 321 
BOAL JUEGO DE SALA 321 
BOAL JUEGO DE SALA 321 
BODY SCULTURE BICICLETA ESTACIONARIA 
BODY SCULTURE BICICLETA ESTACIONARIA 
BODY SCULTURE AEROBICO ELIPTICO 
BOSS 
ESTEREO PARA CARRO COMPATIBLE MP3 
INCLUYE TV TUNE 
BOSS STEREO PARA AUTO CON DVD Y MP3 
BOSS STEREO PARA AUTO CON DVD Y MP3 
BROIL MATE BARBACOA A GAS 
BROIL MATE BARBACOA A GAS 
CAPRI SET MATRIMONIAL 
CAPRI 
SET Y COLCHON QUEEN CON MARCO DE 
METAL 
CAPRI SET KING 
CAPRI COLCHON QUEEN 
CAPRI COLCHON KING 
CAPRI SET QUEEN 
CAPRI JUEGO DE SABANA FULL PROM 
CAPRI JUEGO DE SABANA KING PROM 
CAPRI JUEGO DE SABANA QUEEN PRO 
CAPRI SET UNIPERSONAL BASE DURA 
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CAPRI SET MATRIMONIAL BASE DURA 
CASE LOGIC PORTA CD 12 
CASE LOGIC ESTUCHE PARA CD S CAP 32 
CASE LOGIC ESTUCHE PARA CDS-KOSKIN  CAP 64 
CETRON ESTUFA GAS 20 CETRON 
CETRON COCINA DE 30 ALMENDRA 
CETRON COCINA DE 30 BLANCA 
CETRON REFRIGERADORA FROST 2P 1 P3 ALM 
CETRON REFRIGERADORA FROST 2P 1 P3 BLANC 
CETRON REFRIGERADORA 14 PIES    2 PUERTAS 
CETRON REFRIGERADORA 14 PIES    2 PUERTAS 
CETRON REFRIGERADORA 15 PIES    2 PUERTAS 
CETRON REFRIGERADORA 15 PIES    2 PUERTAS 
CETRON REFRIGERADORA 2 PUERTA  FRIO HUMEDO 
CETRON REFRIGERADORA 16 PIES    2 PUERTAS 
CETRON REFRIGERADORA 16 PIES    2 PUERTAS 
CETRON REFRIGERADORA NO FROST 
CETRON REFRIGERADORA NO FROST 
CETRON REFRIGERADORA 2 PUERTAS 
CETRON REFRIGERADORA 2 PUERTAS 
CETRON REFRIGERADORA 2 PUERTAS  FRIO SECO 
CETRON 
REFRIGERADORA 14P3  2 PUERTAS ACERO 
INHOXIDABLE 
CETRON 
REFRIGERADORA 14P3   2 PUERTAS ACERO 
INHOXIDABLE 
CETRON REFRIGERADORA NF 15P3    ALMENDRA 
CETRON REFRIGERADORA NF 15P3    BLANCO 
CETRON 
REFRIGERADORA 2 PUERTAS  ACERO 
INOXIDABLE 
CETRON REFRIGERADORA 9 PIES     1 PUERTA 
CETRON REFRIGERADORA 9 PIES     1 PUERTA 
CETRON REFRIGERADORA 10 PIES    1 PUERTA 
CETRON REFRIGERADORA 10 PIES    1 PUERTA 
CETRON REFRIGERADORA 12 PIES    1 PUERTA 
CETRON REFRIGERADORA 12 PIES    1 PUERTA 
CETRON REFRIGERADORA S/ESCARCHA 2 PUERTAS 
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CETRON REFRIGERADORA 2 PUERTAS  11 PIES 
CETRON CONGELADOR 13 PIES 
CETRON CONGELADOR 13 PIES 
CETRON ESTUFA DE GAS DE MESA  2 QUEMADORES 
CETRON ESTUFA DE GAS DE MESA  2 QUEMADORES 
CETRON REFRIGERADORA DE 12 PIES 
CETRON REFRIGERADORA DE 13 PIES 
CHAR BROIL BARBACOA                 . 
CHAR BROIL BARBACOA                 . 
CHAR BROIL BARBACOA                 . 
CLASSIC COLLECTION SET DE CUCHILLOS 16 PZAS 
COBRA RADIO DE COMUNICACION PER 
COBY RADIO RELOJ DESPERTADOR. 
COBY WALKMAN 
COMMODITY BAR PARA VINOS 
COMMODITY RACK PARA VINOS 
COMMODITY BAR VINOS CON 2 PUERTAS 
COMMODITY JUEGO DE SALA 311 
COMMODITY JUEGO DE SALA 311 
COMMODITY JUEGO DE SALA 321 
COMMODITY JUEGO DE SALA 321 
COMMODITY RACK PARA TELEVISION 
COMMODITY RACK PARA TELEVISION 
COMMODITY RACK PARA TELEVISION 
COMMODITY RACK PARA TELEVISION 
COMMODITY CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
COMMODITY CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
COMMODITY CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
COMMODITY CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
COMMODITY CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
COMMODITY CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
COMMODITY TORRES PARA PANTALLA 
COMMODITY SOFA CAMA 
COMMODITY SOFA CAMA 
COMMODITY SOFA CAMA 
COMMODITY JUEGO DE SALA 32 MARRON 
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COMODITY COMEDOR DE 6 SILLAS REDONDO 
COMODITY BAR JAPON 
COMODITY BAR MEXICO 
COMODITY JUEGO DE COMEDOR 6 SILLAS 
COMODITY JUEGO DE SALA 311 
COMODITY ESCRITORIO DE COMPUTO 
COMODITY ESCRITORIO DE COMPUTO 
COMODITY MESA LATERAL MADERA HIERRO 
COMODITY MESA LATERAL MADERA HIERRO 
COMODITY MESA SOFA MADERA HIERRO 
COMODITY 
MUEBLE DE SALA METAL  MADERA INCLUYE 
MESA 
COMODITY MUEBLE PARA TERRAZA 4 PZA CON MESA 
COMODITY COMEDOR 6 PERSONAS 
COMODITY BUFETERA 
COMODITY COMEDOR 6 SILLAS 
COMODITY ESCRITORIO DE COMPUTO 
COMODITY ROPERO DE 6P 4GAV INTERNAS 
COMODITY 
ROPERO 2 PUERTAS CORREDIZAS  CON 
GAVETAS 
COMODITY 
ROPERO 2 PUERTAS CORREDIZAS  CON 
GAVETAS 
COMODITY ROPERO 3 PUERTAS 2GAVETAS 
COMODITY ROPERO 4 PUERTAS 2GAVETAS 
COMODITY ROPERO 6 PUERTAS 2GAVETAS 
COMODITY ROPERO DE 6P 2G CON ESPEJO 
COMODITY RECAMARA QUEEN 
COMODITY COMEDOR 4 SILLAS 
COMODITY 
ROPERO DE 4 PUERTAS 2GAVETAS 2 
ESPEJOS 
COMODITY LAMPARA DE MESA 
COMODITY LAMPARA DE MESA 
COMODITY ALFOMBRA 2X8 
COMODITY ROPERO 3 PUERTAS 3 GAVETAS 1 ESPEJO 
COMODITY ROPERO DE 4 PUERTAS CON TOCADOR 
COMODITY MESA LATERAL MADERA HIERRO 
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COMODITY MESA SOFA MADERA HIERRO 
COMODITY CUNA INFANTIL MDF 
COMODITY CUNA  INFANTIL 
COMODITY MESA LATERAL MADERA HIERRO 
COMODITY ALFOMBRA 4X6 
COMODITY ALFOMBRA 6X8 
COMODITY_I COMEDOR 4 PERSONAS 
COMODITY_I COMEDOR 6 PERSONAS 
COMODITY_I COMEDOR 6 PERSONAS 
COMPAQ COMPUTADORA DE ESCRITORIO 
COMPAQ LAPTOP SEMPRON 256MB 40GB DVD/CD-RW
COMPAQ COMPUTADORA PORTATIL 
CONAIR ESPEJO CON LUZ 
CONAIR ESPEJO CON LUZ DOBLE CARA 
CONAIR ESPEJO CON LUZ 
CONAIR TENAZA CON CEPILLO 
CONAIR TENAZA CON CEPILLO 
CONAIR CEPILLO GIRATORIO 
CONAIR CEPILLO PARA CABELLO PROM 
CONAIR 
TENAZA ALISADORA CERAMICA 
PROFESIONAL 
CONAIR CEPILLO  A VAPOR 
CONAIR TENAZA ALISADORA CON CILINDRO  VIDRIO 
CONAIR PLANCHA ALISADORA 2 PULG CERAMICA 
CONAIR 
MASAJEADOR PARA PIES DELUXE  CON 
VIBRACION 
CONAIR MASAJEADOR DE PIES 
CONAIR TELEFONO ALAMBRICO 
CONAIR CORTADORA DE BARBA Y BIGOTE 
CONAIR CLIPPER 9 PIEZAS 
CONAIR CORTADORA DE CABELLO  23 PCS 
CONAIR TENAZA ESTUCHE  DE EXTENSIONES 
CONAIR SECADORA DE CABELLO 1875 WATTS 
CONAIR MASAJEADOR ELECTRICO 
CONAIR 




CONAIR RASURADORA DELUXE PARA MUJER 
CONAIR SAUNA FACIAL 
CONAIR SAUNA FACIAL 
CONAIR PEINE PLASTICO P CABELLO 
CONAIR TRENZADORA DE CABELLO 
CONAIR TRENZADOR Y ENCITADOR 
CONAIR TRENZADOR QUICK BRAID 
CONAIR TELEFONO CON BASE 
CONAIR ESPEJO CON LUZ 
CONAIR SECADORA DE CABELLO 
CONAIR 
SECADORA DE PELO DE 1600WCROMADA 
CON DIFUSOR 3T/2V 
CONAIR 
SECADORA DE CABELLO 1875 WATTS  
IONICA 
CONAIR SECADORA DE CABELLO 1875W 
CONAIR SECADORA DE CABELLO IONES 
CONAIR CEPILLO DE CABELLO       PROMOCIONAL 
CONTINENTAL RADIOGRABADORA PORTATIL 
CONTINENTAL TV 5 5P BN CON ADAPTADOR 
CURACAO CAMISA MUNDIALISTA       BLANCO 
CURACAO CAMISA MUNDIALISTA       CELESTE BLANCO
CURACAO BOLSO CON ZIPPER         AZUL 
CURACAO CAMISA MUNDIALISTA       AMARILLO VERDE 
CURACAO CAMISA TIPO POLO CON LOGOPROM 
CURACAO CAMISA TIPO POLO CON LOGOPROM 
CURACAO CAMISA TIPO POLO CON LOGOPROM 
CURACAO CAMISETA DE MUJER 
CURACAO COOK WARE 
CURACAO GORRA CON LOGOTIPO CURACAO 
CURACAO CAMISA MUNDIALISTA       AZUL 
CURACAO MOCHILA PROMOCIONAL 
CURACAO MOCHILAS PEQUEÑAS 
CURACAO LONCHERA MUNDIAL COLOR AZUL REFLEX 
CURACAO PACHON 
CURACAO PLAYERA CON LOGO PROMOCIONAL 
CURACAO PLAYERA CON LOGO PROMOCIONAL 
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CURACAO PLAYERA CON LOGO  PROMOCIONAL 
CURACAO PLAYERA CON LOGO  PROMOCIONAL 
CURACAO PLAYERA CON LOGO PROMOCIONAL 
CURACAO STOOL WITH COOLER BAG FORMESS KIT 
CURACAO TAZA DE CERAMICA CON LOGOLC 
CURACAO TOALLA CON LOGO 
CURACAO TRAVEL MUG 
DECORAL JUEGO DE SALA 321 
DIDA ARMA 3PTA 3ESPE 6GAV ISA 
DIDA CLOSET 3 PUERTAS C/ESPEJO 
DIDA CLOSET 4 PUERTAS C/ESPEJO 
DIDA CUNA CON MOSQUITERO 
DIDA CABECERA QUENN SIZE 2 MESAS NOCHE 
DIDA ARMARIO PARA TV 
DIDA BASE DE CAMA KING SIZE 
DIDA CHINERO 3P VIDR 3GV 3PTS 
DIDA JGO DE COMEDOR 6P 
DIDA COMODA CON ESPEJO 
DIDA MESA PARA PASILLO CON ESPEJO 
DIDA ROPERO 5GAV COLOR PASTEL 
DIESA COLCHONETA P/CAMAROTE 
DIESA COLCHONETA P/CAMAROTE    FULL 
ENCINA 
JUEGO DE SALA 321 ANASTACIA COLOR 
CELESTE 
ENCINA 
JUEGO DE SALA 321 ANASTACIA COLOR 
VERDE 
ENCINA JUEGO DE SALA 321 
ENCINA 
JUEGO DE SALA 321 BUCKINGHAM COLOR 
VERDE 
ENCINA 
JUEGO DE SALA 321 CHELSEA COLOR 
BEIGE 
ENCINA JUEGO DE SALA 311 CLARISSA COLOR GRIS
ENCINA 
JUEGO DE SALA 311 CLARISSA COLOR 
OCRE 
ENCINA JUEGO DE SALA 311 
ENCINA JUEGO DE SALA 311 CRISTINA COLOR CAFÉ
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ENCINA JUEGO DE SALA 311 GEMINIS COLOR BEIGE 
ENCINA JUEGO DE SALA 311 GEMINIS COLOR CAFE 
ENCINA 
JUEGO DE SALA 3 2 1 JULIANA COLOR 
VERDE 
ENCINA JUEGO DE SALA 321 KARLA COLOR CAFE 
ENCINA JUEGO DE SALA 321 MALAGA COLOR BEIGE 
ENCINA 
JUEGO DE SALA 321 MALAGA COLOR 
DORADO 
ENCINA JUEGO DE SALA 321 OVIEDO COLOR OCRE 
ENCINA JUEGO DE SALA 321 OVIEDO COLOR VERDE
ENITEL TELEFONO BK CON CAMÁRA 
ENITEL CARCASAS PROMO PARA SENDO 
ENITEL CD PROMOCIONAL ENITEL 
ENITEL TELEFONO CELULAR MOTOROLA 
ENITEL CAMISETAS PROMOCIONALES 
ENITEL TELEFONO SONY CON CAMARA 
ENITEL TELEFONO CELULAR LG 
ENITEL TELEFONO CELULAR NOKIA 
ENITEL TELEFONO CELULAR NOKIA 
ENITEL TELEFONO CELULAR NOKIA 
ENITEL TELEFONO CELULAR SONY ERICKSSON 
ENITEL TELEFONO MOTOROLA CON FILMADORA 
ENITEL TELEFONO MOTOROLA EJECUTIVO 
ENITEL TELEFONO CELULAR SAMSUNG 
ENITEL TELEFONO CELULAR SAMSUNG 
FOGEL ENFRIADOR DE BOTELLAS 
FRIGIDAIRE_BR REFRIGERADORA 9 PIES 
FRIGIDAIRE_USA 
LAVADORA CON SECADORA COLOR 
BLANCO 
FRIGIDAIRE_USA CONGELADOR DE 25 PIES 
FRIGIDAIRE_USA 
LAVADORA AUTOMATICA 8 CICLOS 2 AGIT 
COLOR BLANCA 
FRIGIDAIRE_USA CONGELADOR DE 15 PIES 
FRIGIDAIRE_USA CONGELADOR DE 20 PIES 
FRIGIDAIRE_USA CONGELADOR DE 25 PIES 




EXTRACTOR DE OLORES 30P  CON LUZ 
INTEGRADA INOX 
G.E. COCINA A GAS 30P ACERO/BLANCO 
G.E. FREEZER HORIZONTAL 15 PIES BLANCO 
G.E. REFRIGERADORA 23 PIES COLOR BLANCO 
G.E. ENFRIADOR DE AGUA OASIS 
G.E. HORNO MICROONDA 
G.E. REFRIGERADORA 5 PIES COLOR SILVER 




G.E. REFRIGERADORA 13PC 
G.E. REFRIGERADORA DE 15P BLANCO 
G.E. 
REFRIGERADORA DE 15P ACERO 
INOXIDABLE 
G.E. 
REFRIGERADORA DE 17P ACERO 
INOXIDABLE 
G.E. LAVADORA 12 CICLOS COLOR BLANCA 
G.E. 
LAVADORA AUTOMATICA COLOR 
ALMENDRA 
G.E. LAVADORA 12 CICLOS COLOR BLANCA 
G.E. LAVADORA DE ROPA 
G.E. LAVADORA 25 LIBRAS COLOR BLANCO 
G.E. LAVADORA AUTOMATICA COLOR BLANCO 
G.E. LAVADORA 11 CICLOS COLOR ALMENDRA 
GIBSON VAJILLAS PROMOCIONAL AZULBASIC LIVING
GIBSON COMBO ESSEX 
GIBSON VAJILLA LIVING II GREEN 
GIBSON VAJILLA WINDHAM 16 PZAS 
GIBSON VAJILLA COLOR NEGRO 
GIBSON VAJILLA. VERDE 
GIBSON VAJILLA PROMOCIONAL GREEN 
GIBSON VAJILLA PROMOCIONAL YELLOW 
GIBSON VAJILLA PROMOCIONAL BLUE 
GPX MINICOMPONENTE CON CD 
HAIER TELEVISOR PLANO 21 PULG 
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HB/PS PLANCHA A VAPOR 
HB/PS PLANCHA A VAPOR 
HB/PS PLANCHA A VAPOR 
HB/PS TOSTADOR 2 PANES 
HB/PS SANDWICHERA 
HB/PS SANDWICHERA 
HB/PS HORNO TOSTADOR 
HB/PS HORNO TOSTADOR 
HB/PS HORNO TOSTADOR 
HB/PS CAFETERA DE 12 TAZAS 
HB/PS LICUADORA 10 VELOCIDADES. 
HB/PS LICUADORA CON GRIFO 
HB/PS LICUADORA 14V VASO VIDRIO 
HB/PS BATIDORA 
HB/PS EXTRACTOR DE JUGO CITRICOBLANCO 
HEWLETT PACKARD CAMARA DIGITAL DE 5 0 MP 
HEWLETT PACKARD CAMARA HP DE 5 0 MP Y 3X ZOOM OPTICO 
HEWLETT PACKARD CAMARA HP DE 6 0 MP Y 3X ZOOM OPTICO 
HEWLETT PACKARD 
MULTIFUNCIONAL IMPRIME ESCANEA Y 
COPIA 
HEWLETT PACKARD COMPUTADORA DE ESCRITORIO 
HEWLETT PACKARD COMPUTADORA DE ESCRITORIO 
HEWLETT PACKARD COMPUTADORA DE ESCRITORIO 
HILASAL TOALLA PROMOCIONAL LOGOTIPO 
HITACHI 
COCINA DE MESA DE GAS 3 QUEMADOR 
CROMADO 
HITECH TELEVISOR DE 25 PULG STEREO 
HTL JUEGO DE SALA SECCIONAL 
HTL JUEGO DE SALA 32 
HTL JUEGO DE SALA SECCIONAL 
HTL JUEGO DE SALA 321 
HTL JUEGO DE SALA 321 
IKELITEDESIGN LAMPARA DE MESA 
INDUFOAM ALMOHADA PROMOCIONAL 
INDUFOAM SET KING SIZE WORLD CLASS 
INDUFOAM SET INDIVIDUAL Y COLCHON 
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INDUFOAM SET MATRIMONIAL Y COLCHON 
INDUFOAM SET QUEEN 
INDUFOAM SET KING 
INDUFOAM COLCHON SUELTO UNIPERSONA 
INDUFOAM COLCHON QUEEN 
INDUFOAM COLCHON SUELTO FULL 
INDUFOAM SET MATRIMONIAL BASE Y COLCHON 
INDUFOAM SET QUEEN BASE Y COLCHON 
INDUFOAM SET KING BASE Y COLCHON 
INDUFOAM SET UNIPERSONAL 
INDUFOAM PARAGUAS PROMOCIONAL 
INDUFOAM JUEGO DE SABANAS KING 
INDUFOAM CAMA MATRIMONIAL 
INDUFOAM SET QUEEN ORTOPEDICA 
INDUFOAM SET KING ORTOPEDICA 
INDURAMA ESTUFA A GAS 20P 
INDURAMA ESTUFA A GAS 20P 
INDURAMA ESTUFA A GAS 30P 
INDURAMA ESTUFA A GAS 20P 
INDURAMA ESTUFA A GAS 30P ACERO INOXIDABLE 
INDURAMA 
REFRIGERADORA 11PIES FRIO HUMEDO 1 
PUERTA BLANCO 
INDURAMA 
REFRIGERADORA 13 PIES FRIO SECO 2 
PUERTA ACERO 
INDURAMA 
REFRIGERADORA 11 PIES FRIO HUMEDO 2 
PUERTA BLANCO 
INDURAMA 
REFRIGERADORA 13 PIES FRIO SECO 2 
PUERTA ACERO 
INDURAMA 
REFRIGERADORA 16 PIES FRIO SECO 2 
PUERTA ACERO C/DIS 
INDURAMA ESTUFA A GAS 30P 
INTEX RECREATION PISCINA 
JAZZ CAMARA DESECHABLE 
JUNCO JUEGO DE SALA 4 PIEZAS 
JUNCO JUEGO DE COMEDOR 6 SILLAS 
JUNCO JUEGO DE RECAMARA 5 PZAS 
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JWIN TV B/N 5.5 PORTATIL 
KANGTENG CAMAROTE CONVERTIBLE 
KANGTENG CAMAROTE C/MADERA 
KITS PARANA COCINA 9 PIEZAS 
KITS PARANA BASE DE COCINA 2 PUERTAS BLANCO GRIS 
KITS PARANA MUEBLE PARA  COCINA 
KITS PARANA MUEBLE DE COCINA 
KITS PARANA MUEBLE DE COCINA 
KITS PARANA MUEBLE DE COCINA 
KITS PARANA MUEBLE DE COCINA 
KITS PARANA GABINETE DE COCINA 
KITS PARANA 
MUEBLE DE COCINA DE ESQUINA CON 
FREGADERO 
KODAK CAMARA DE 5 0 MP 
LAKEWOOD VENTILADOR 
LASONIC RADIOGRABADORA LASONIC 
LG TELEVISOR 14 MONO 
LG AA MINI SPLIT ART COOL DE14K BTU 220V 
LG REPRODUCTOR DE DVD MULTIFORMATO 
LG 
REFRIGERADOR  SBS 27PIES 
DISPENSADOR Y BARA  MADERA 
LG HORNO MICROONDAS 0 9P CON TOSTADO 
LG MWO 1 2 PIES  CON CAFETERA 
LG HORNO MICROONDAS 
LG HORNO MICORONDAS 
LG TELEVISOR DE 21P PLANO CON JUEGOS 
LG PANTALLA 54P 
LG PANTALLA 57 
LG SINGLE SPLIT DE PARED 220V GOLD 
LUMICENTRO PLAFON TECHO 2L BRONCE 
LUMICENTRO 
LAMPARA DE TECHO E27X1L  BLANCO 
ANTIG OPALIZADO 
LUMICENTRO PLAFON SEMI-MONTADO BA 
LUMICENTRO PLAFON SEMI-MONTADO VG 
LUMICENTRO LAMPARA COLG GROS PLAT   E27X5 
LUMICENTRO LAMPARA COLG BRONCE ANTIGE27X5 
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LUMICENTRO LAMPARA DE TECHO 6L BRONCE ANTIGUO 
LUMICENTRO LAMPARA DE TECHO BRONCE  PULIDO 
LUMICENTRO PLAFON 1L BLANCO PULIDO 
LUMICENTRO LAMPARA COLGANTE GRIS PLATA 
LUMICENTRO 
LAMPARA COLGANTE 6L E27  BRONCE 
ANTIGUO 
LUMICENTRO LAMPARA COLGANTE E27X9 
LUMICENTRO LAMPARA COLGANTE E27X3 
LUMICENTRO LAMPARA COLGANTE  E27X9 
LUMICENTRO LAMPARA TECHO E27X4L BRONCE ANT 
LUMICENTRO LAMAPRA COLGANTE 5L SATIN NIQ 
LUMICENTRO LAMPARA COLGANTE 4L BRONCE ANT 
LUMICENTRO LAMPARA COLGANTE 7L BRONCE ANT 
LUMICENTRO 
LAMPARA DE PARED CONVERTIBLE BR 
METAL VID 
LUMICENTRO APLIQUE DE PARED BRONCE 
LUMICENTRO 
LAMPARA COLGANTE PANTALLA VIDRIO 
METAL MADERA 
LUMICENTRO LAMPARA COLGANTE 5 COPAS 
LUMICENTRO LAMPARA COLGANTE 5 LUCES 
LUMICENTRO 
LAMPARA COLGANTE INCANDESCENTE 
ROJO 
LUMICENTRO PLAFON DECORATIVO GRIS 
LUMICENTRO LAMPARA COLGANTE SATIN NIQUELADO 
LUMICENTRO LAMPARA COLGANTE 3L SATIN NIQUELADO 
LUMICENTRO LAMPARA COLGANTE 3L SATIN NIQUELADO 
LUMICENTRO LAMPARA COLGANTE 5L SATIN NIQUELADO 
LUMICENTRO LAMPARA COLGANTE 1L SATIN NIQUELADO 
LUMICENTRO LAMPARA COLGANTE 5L SATIN NIQUELADO 
LUNA ALMOHADA PROMOCIONAL 
LUNA BOLSO MULTIUSOS 
LUNA BOLSO DEPORTIVO PROMOCIONAL 
LUNA SET MATRIMONIAL 
LUNA SET KING SIZE 
LUNA SET QUEEN SIZE 
LUNA SET QUEEN PILLOW TOP 
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LUNA SET KING PILLOW TOP 
MABE 
EXTRACTOR PURIFICADOR CON FILTRO DE 
CARBON, 30" 
MABE 
EXTRACTOR PURIFICADOR CON FILTRO DE 
CARBON, 30" 
MABE 
EXTRACTOR PURIFICADOR CON FILTRO DE 
CARBON, 30" 
MABE 
EXTRACTOR DE OLORES 30P  COLOR 
BLANCO 
MABE COMALES PROMOCIONALES 
MABE DELANTALES 
MABE 
COCINA A GAS. 30  TEXTUR IZADA HORNO 
TERMOCONTROL 
MABE COCINA DE GAS 30P        COLOR BLANCA 
MABE COCINA DE GAS 30P        COLOR ALMENDRA
MABE COCINA 30P 
MABE COCINA DE GAS 30P        COLOR BLANCA 
MABE COCINA DE GAS 30P        COLOR ALMENDRA
MABE COCINA DE GAS 30P        COLOR BLANCA 
MABE COCINA DE 30P ACERO      INOXIDABLE 
MABE COCINA DE 30 P 
MABE COCINA DE 30 P 
MABE COCINA DE 30 P 
MABE COCINA DE 20 PLG BLANCA 
MABE COCINA DE 20 PLG ALMENDRA 
MABE ESTUFA 30PULG            4 QUEMADORES 
MABE ESTUFA 30PULG            4 QUEMADORES 
MABE REFRIGERADORA FROST 
MABE REFRIGERADORA FROST 
MADELUSTRE LAMPARA DE PARED 
MADELUSTRE LAMPARA DE PARED 
MADELUSTRE LAMPARA DE PARED 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 1 LUZ 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 5    LUCES 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 3 
MADELUSTRE LAMPARA DE MESA 
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MADELUSTRE LAMPARA DE PARED 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 1 LUZ 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 2    LUCES 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 2    LUCES 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 4    LUCES 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 4    LUCES 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 5    LUCES 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 1 LUZ 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 3    LUCES 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 2    LUCES 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 1 LUZ 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 2    LUCES 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 3    LUCES 
MADELUSTRE LAMPARA DE PARED 
MADELUSTRE LAMPARA DE MESA 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 3    LUCES 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 1 LUZ 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 1 LUZ 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 1 LUZ 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 2    LUCES 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 3    LUCES 
MADELUSTRE LAMPARA DE PARED 
MADELUSTRE LAMPARA COLGANTE DE 3    LUCES 
MADELUSTRE LAMPARA DE MESA 
MAGNAVOX REPRODUCTOR DE DVD 
MAGNAVOX TEATRO EN CASA 200W 
MAGNAVOX TV  14 CONVENCIONAL      BASICO 
MAGNAVOX TELEVISOR 20P PANTALLA   PLANA 
MAGNAVOX TELEVISOR 20P MONOAURAL 
MAGNAVOX TELEVISOR 27P ESTEREO 
MARCY ALFOMBRA PROTECTORA PARA EJERCICIO 
MARCY BANCA ABDOMINALES 
MARCY BANCA ABDOMINALES 
MASTERTECH TELEVISOR DE 14P         CON JUEGOS 
MASTERTECH TELEVISOR DE 21P         CON JUEGOS 
MASTERTECH TELEVISOR DE 25P CONVENCIONAL 
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MASTERTECH AA VENTANA 9000 BTU      220V 
MASTERTECH AA VENTANA 12000 BTU     220V 
MASTERTECH AA VENTANA 18000 BTU     220V 
MASTERTECH AA VENTANA 24000 BTU     220V 
MASTERTECH AA MINI SPLIT 9000 BTU   220V 
MASTERTECH AA MINI SPLIT 12000 BTU 
MASTERTECH AA MINI SPLIT 18000 BTU 
MASTERTECH AA MINI SPLIT 24000 BTU 
MASTERTECH RADIO RELOJ 
MASTERTECH RADIO RELOJ 
MASTERTECH RADIOGRABADORA CD 
MASTERTECH RADIOGRABADORA CD Y      CASSETTE 
MASTERTECH MICROONDAS 0 7 P CUBICOS 
MASTERTECH LAVADORA DE ROPA  8 KGS  . 
MASTERTECH LAVADORA DE ROPA  6 KGS  . 
MASTERTECH TELEVISOR DE 21P PLANO   CON JUEGOS 
MASTERVISION TV DE 21PULG PLANO 
MASTERVISION TELEVISOR 14P A COLOR 
MAXELL DISCO CD-R COLORES       UNIDAD 
MAXELL DISCO GRABABLE 
MAXELL CDR 80 DESING SINGLE/PK25MAXELL 
MAXELL LIMPIADOR DE LENTE LASER DVD 
MAXELL VIDEO  8MM XR 
MAXELL 
CAMARA DIGITAL MAXELL    COLOR 
PLATEADO 
MAXELL CASSETTE AUDIO 90 MINUTOS 
MAXELL CASSETTE EN BLANCO 
MIKE MIKE 
BOLSA DE COMPRAS LEXUS   AZUL 
BANDERA PARA TROPIGAS 
MIKE MIKE 
LONCHERA 1 LEXUS CON     PERDURA 
BORDADA TROPIGAS 
MIKE MIKE 
MOCHILA HAND FREE        BORDADA 
CURACAO 
MIKE MIKE MALETIN ALEMANIA 
MIKE MIKE MORRAL LEXUS 




JUEGO DE SALA 311        ATENAS COLOR 
AZUL 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 311        ATENAS COLOR 
BEIGE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 311        ATENAS COLOR 
TERRACOTA 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 311        ATENAS COLOR 
VERDE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        AUSTRIA COLOR 
CAFE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        AUSTRIA COLOR 
OCRE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        AUSTRIA COLOR 
ORO 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        AUSTRIA COLOR 
VERDE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        CENTURI COLOR 
OCRE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        CENTURIA COLOR 
ORO 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        CENTURIA COLOR 
VERDE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        DIANA COLOR 
AZUL 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        DIANA COLOR 
BEIGE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        DIANA COLOR 
CAFE 
MOBILIA JUEGO DE SALA 321        DIANA COLOR ORO 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        DIANA COLOR 
VERDE 
MOBILIA SET INDIVIDUAL 
MOBILIA SET MATRIMONIAL 
MOBILIA SET UNIPERSONAL 
MOBILIA SET MATRIMONIAL 
MOBILIA COLCHON SUELTO UNIPERSONAL 
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MOBILIA COLCHON SUELTO MATRIMONIAL 
MOBILIA SET UNIPERSONAL 
MOBILIA SET MATRIMONIAL 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        FIORE COLOR 
OCRE 
MOBILIA JUEGO DE SALA 321        FIORE COLOR ORO 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 311        FRANSHESCA 
COLOR AZUL 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 311        FRANSHESCA 
COLOR BEIGE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 311        FRANSHESCA 
COLOR OCRE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 311        FRANSHESCA 
COLOR ORO 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 311        FRANSHESCA 
COLOR TERRACOTA 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 311        FRANSHESCA 
COLOR VERDE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 32 BUTACA  GRECIA 
COLOR BEIGE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 32 BUTACA  GRECIA 
COLOR ORO 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 32 BUTACA  GRECIA 
COLOR VERDE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        INDONESIA COLOR 
BEIGE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        INDONESIA COLOR 
CAFE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        INDONESIA COLOR 
ORO 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        MANHATAN COLOR 
AZUL 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        MANHATAN COLOR 
BEIGE 
MOBILIA 





JUEGO DE SALA 321        MANHATAN COLOR 
VERDE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        MARBENIA COLOR 
CAFE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        MARBENIA COLOR 
ORO 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        MARBENIA COLOR 
VERDE 
MOBILIA PARAGUA PROMOCIONAL 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 211        ROMANCE COLOR 
CAFE 2 BUTACAS 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 211        ROMANCE COLOR 
OCRE 2 BUTACAS 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 211        ROMANCE COLOR 
VERDE 2 BUTACAS 
MOBILIA JUEGO DE SABANAS MATRIMONIAL 
MOBILIA JUEGO DE SABANAS KING 
MOBILIA JUEGO DE SABANAS QUEEN 
MOBILIA JUEGO DE SABANAS UNIPERSONAL 
MOBILIA JUEGO DE SALA 321 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        SAN FRANCISCO 
COLOR AZUL 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        SAN FRANCISCO 
COLOR CAFE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        SAN FRANCISCO 
COLOR VERDE 
MOBILIA JUEGO DE SALA 311        SOFIA COLOR AZUL 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 311        SOFIA COLOR 
BEIGE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 311        SOFIA COLOR 
OCRE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 311        SOFIA COLOR 
TERRACOTA 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 311        SOFIA COLOR 
VERDE 




JUEGO DE SALA 311        VENECIA COLOR 
CAFE 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 311        VENECIA COLOR 
TERRA 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        VERACRUZ COLOR 
ORO 
MOBILIA 
JUEGO DE SALA 321        VERACRUZ COLOR 
VERDE 
MOBLEX JUEGO DE SALA 311 
MOBLEX JUEGO DE SALA 321 
MOBLEX JUEGO DE SALA 
MOBLEX JUEGO DE SALA 21 
MOBLEX JUEGO DE SALA 321 
MOBLEX JGO DE SALA 321 712 742  VERDE 
MOBLEX JUEGO DE SALA 
MOBLEX JUEGO DE SALA 321 
MOBLEX JUEGO DE SALA 
MOBLEX JUEGO DE SALA 3 PZAS 
MOBLEX JUEGO DE SALA 311 
MOBLEX JUEGO DE SALA 321 
NINTENDO CARTA DE MEMORIA 59(GCN) 
O SULLIVAN BIBLIOTECA 40 
OLYMPIA SET MATRIMONIAL PROMOCIONAL 
OLYMPIA SET BASE Y COLCHON MATRI-MONIAL 
OLYMPIA SET BASE Y COLCHON IMPE- RIAL 
OLYMPIA SET KING SIZE 
OLYMPIA SET QUEEN SIZE 
OLYMPIA 
SET DE LUJO KING SIZE    DOBLE PILLOE 
TOP 
OLYMPIA 
SET DE LUJO QUEEN SIZE   DOBLE PILLOW 
TOP 
OLYMPIA COLCHON SUELTO IMPERIAL 
OLYMPIA COLCHON SUELTO MATRIMONIAL 
OLYMPIA COLCHON SUELTO QUEEN 
OLYMPIA SET KING SIZE 
OLYMPIA SET MATRIMONIAL 
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OLYMPIA SET BASE Y COLCHON QUEEN 
OLYMPIA SET QUEEN SIZE 
OLYMPIA SET KING SIZE 
OLYMPIA SET MATRIMONIAL 
OLYMPIA SET UNIPERSONAL 
OLYMPIA SET MATRIMONIAL 
OLYMPIA ALMOHADA OLYMPIA 
OLYMPIA SET BASE Y COLCHON MATRIM 
OLYMPIA SET BASE Y COLCHON QUEEN 
OLYMPIA SET BASE Y COLCHON KING 
OLYMPIA SET MATRIMONIAL PROMOCIONAL 
OLYMPIA HIELERA TERMICA          PROMOCIONAL 
OLYMPIA PARAGUAS PROMOCIONALES 
OLYMPIA 
CAMA IMPERMEABLE ANTIALE RGICA PARA 
NIÑOS 
OLYMPIA 
SET BASE Y COLCHON MATRIM 
ORTOPEDICO 
OLYMPIA 
SET BASE Y COLCHON QUEEN  
ORTOPEDICO 
OLYMPIA SET BASE Y COLCHON KING   ORTOPEDICO 
OLYMPIA TOALLA OLYMPIA 
OLYMPIA TOALLA PROMOCIONAL       TROPIGAS 
OLYMPIA TOALLA PROMOCIONAL       CURACAO 
OLYMPIA TOALLA PROMOCIONAL       THERAPEDIC 
OLYMPUS CAMARA DIGITAL DE 4 0 MP OLYMPUS 
OSAKA SET DE TOPPERS 40 PIEZAS 
OSTER SANDWICHERA 
OSTER GABACHAS PROMOCIONALES   OSTER 
OSTER PLANCHA SANDWICHERA 
OSTER LICUADORA 10 VELO.V/PALSTICO 
OSTER LICUADORA 2 VELOCIDADES  CROMADA 
OSTER ARROCERA DE 1.8 LTS 
OSTER OLLA ARROCERA 
OSTER PLANCHA 
PANASONIC MINICOMPONENTE MP3 1400W 
PCS TELEFONO CELULAR 
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PCS TELEFONO CON CAMARA      MOTOROLA 
PCS TELEFONO CELULAR LG 
PCS TELEFONO UT STARCOM 
PHILIPS RADIOGRABADORA CON CD 
PHILIPS RADIOGRABADORA CON CD 
PHILIPS RADIOGRABADORA CON CD 
PHILIPS RADIOGRABADORA CON CD Y  VCD 
PHILIPS GRABADOR DVD 
PHILIPS DVD PROGRESIVO 




EQUIPO DE SONIDO 3 CD    CONTROL 
REMOTO 
PHILIPS MINICOMPONENTE CON DVD 
PHILIPS MINICOMPONENTE 
PHILIPS MINICOMPONENTE CON MP3 
PHILIPS MINICOMPONENTE 3CD 
PHILIPS EQUIPO DE SONIDO 
PHILIPS MINICOMPONENTE CON MP3 
PHILIPS MINI COMPONENTE 
PHILIPS EQUIPO DE SONIDO 
PHILIPS 
200 W RMS REPRODUCE      DIVX DVD 
VIDEO DVD RW DVD R 
PHILIPS HOME CINEMA 
PHILIPS TEATRO EN CASA 200W RMS 
PHILIPS TV DE 14 MONO 
PHILIPS TV 21 MONO 
PHILIPS TELEVISOR 21 PANTALLA    PLANA 
PHILIPS TELEVISOR DE 21 PLANO 
PHILIPS TELEVISOR 21 FLAT ESTEREO 
PHILIPS TELEVISOR DE 25 PULG 
PHILIPS 
TELEVISOR DE 29P ESTEREO 
CONVENCIONAL 
PHILIPS TELEVISOR DE 29 PLANO 
POWERHOUSE SET DE MINI PESAS 
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POZZANI JUEGO DE TE DE 7 PIEZAS 
RADIO SHACK AM/FM POCKET RADIO 
RADIO SHACK RS BASIC CLOCK RADIO 
RADIO SHACK FM WIRELESS TRANSMITTER 
RADIO SHACK FISHER SLIM 1400BL SHELF 
RADIO SHACK SONY CFD-10 BOOMBOX 
RADIO SHACK PRESIDIAN CD BOOMBOX 
RADIO SHACK MONO CASS RCDR 
RADIO SHACK SHOEBOX RECORDER 
RADIO SHACK OLYMPUS VN1000 DIG VOICE RECOR 
RADIO SHACK BK OF SET ANT/TRAN 
RADIO SHACK IN-LINE RF AMP 
RADIO SHACK 4 WAY DISTRIB AMP 
RADIO SHACK GOLD 2WAY HYB SPL 
RADIO SHACK GOLD 4WAY HYB SPL 
RADIO SHACK 300OHM COMB/SPLIT 
RADIO SHACK 12FT STEREO A/V 
RADIO SHACK 6FT STEREOA/V CAB 
RADIO SHACK INDOOR OUTDOOR VHS/UHF AN 
RADIO SHACK AMPLIFIED VHF UHF FM     INDOOR AN 
RADIO SHACK RCA 4-IN-1 REMOTE CONTROL 
RADIO SHACK RF MOD W/S-VIDEO 
RADIO SHACK VHF UHF GP SPLITTER      COMBINER 
RADIO SHACK RS EMERGENCY CRANK RADIO 
RADIO SHACK ULTRALIGHT EARBUD/MIC F M 
RADIO SHACK MOT6500R 22CH 99T 10MI   F/GMRS 
RADIO SHACK M-SX700R 22CH 121T 12MI 
RADIO SHACK 75W POWER INVERTER 
RADIO SHACK 150W POWER INVERTER 
RADIO SHACK 13.8V DC 3AMP POWER      SUPPLY 
RADIO SHACK 14 RANGE DMM 
RADIO SHACK WATCH BTRY RS76 
RADIO SHACK PK2 ALKALINE NTER 
RADIO SHACK DIG.CAMERA POWER PK 
RADIO SHACK DIGITAL COMBO PACK 
RADIO SHACK WATCH BTRY RS 303 
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RADIO SHACK LIGHTER BTRY GP23 
RADIO SHACK NICAD HI CAP AA 2PK 
RADIO SHACK PK/2 LIGHTER BTRY 
RADIO SHACK LITHIUM CR2032 
RADIO SHACK TELEPHONE BTRY 3.6V 
RADIO SHACK TELE BTRY 3.6V 
RADIO SHACK 3.6 700MA BATTRY 
RADIO SHACK XMODS CHARGER 
RADIO SHACK PK2 NIMH D CELL 
RADIO SHACK PK/2 NIMH AA 
RADIO SHACK PK/2 AAA N1-MH 
RADIO SHACK PK/4 NIMH AA 
RADIO SHACK NIMH 9V BATT 
RADIO SHACK PK4 AAA NIMH 
RADIO SHACK UNIVERSAL DVD BATTERY 
RADIO SHACK 
BATERIA PARA CAMARA      PANASONIC 
CGR-S602A 
RADIO SHACK 
BATERIA PARA CAMARA      PANASONIC 
CGR 101A 
RADIO SHACK 
BATERIA PARA CAMARA      PANASONIC 
CGA S004A 
RADIO SHACK PK4 ALK AA 
RADIO SHACK PK4 ALK AAA 
RADIO SHACK PK2 ALK AAAA CELL 
RADIO SHACK PK4 ALKALINE 9V 
RADIO SHACK NICD 2.4 V TEL BATTERY 
RADIO SHACK 3.6V 850MAH NICD CORDL PH 
RADIO SHACK ULTIMATE XP PRO PC TO TV SCAN 
RADIO SHACK 6  USB TO 4 PIN MINI 
RADIO SHACK 6 MINI USB CABLE 
RADIO SHACK USB TO 4-PIN MINI USB 
RADIO SHACK MOUSE PAD COJIN 
RADIO SHACK 6 SVGA MONITOR CABLE 
RADIO SHACK 6  USB 2 0 CABLE 
RADIO SHACK 10 USB 2 0 CABLE 
RADIO SHACK 5 IN 1 QUICK CONNECT USB 
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RADIO SHACK STANDARD LAPTOP CASE 
RADIO SHACK OPTICAL MOUSE 
RADIO SHACK PK2 100PF DISC 
RADIO SHACK PK2 .001MFD DISC 
RADIO SHACK PK2 .005MFD DISC 
RADIO SHACK HI-BRITE 12V LMPS 
RADIO SHACK PK2 RED 12V LAMPS 
RADIO SHACK PK2 SNAPIN GRN 
RADIO SHACK RED 12V LAMP ASSY 
RADIO SHACK PK100 DISC CAPS 
RADIO SHACK PK20 ELECT CAPS 
RADIO SHACK 6V COLRD MINILMPS 
RADIO SHACK PK2 Ñ44 LAMPS 
RADIO SHACK XENON FLASH TUBE 
RADIO SHACK BIPIN KRYPTONBULB 
RADIO SHACK PR-13 BULBS (2) 
RADIO SHACK Ñ112 PREFOCUSBULB 
RADIO SHACK K222 PREFOCUS BULB 
RADIO SHACK MINIÑ222 LAMP(2) 
RADIO SHACK 12V20W HALOGEN BLB 
RADIO SHACK 2PK MAG AAA BULB 
RADIO SHACK 2PK MAG AA BULB 
RADIO SHACK 2PK MAG 2CELL BULB 
RADIO SHACK 2PK MAG 3CELL BULB 
RADIO SHACK HPR50 HALOGEN 
RADIO SHACK US ADAPTER PLUG 
RADIO SHACK UNIV. AC ADAPTER 
RADIO SHACK SPDT 12V 1AMP RLY 
RADIO SHACK SPST BLK ROCKER 
RADIO SHACK SPST RED ROCKER 
RADIO SHACK ROCKER SWITCH 
RADIO SHACK SPST 25A ROCKER 
RADIO SHACK SPST 25A LED SWCH 
RADIO SHACK 2POLE 6POS SWITCH 
RADIO SHACK SPDT MINI PUSH SW 
RADIO SHACK CLEARVIEW SPKP W 
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RADIO SHACK MINI VHF DBL FEM 
RADIO SHACK MALE F TO F ADAPT 
RADIO SHACK TWIST-ON F59 
RADIO SHACK TWIST-ON F56 
RADIO SHACK GP CF56TWIST ON 
RADIO SHACK PK10 F56 TWIST-0N 
RADIO SHACK PK10 GP F56 TWIST 
RADIO SHACK 12 4C MOD MOD WT 
RADIO SHACK WHITE IT02 ADAPTR 
RADIO SHACK 6-PI1 MOD JAK-WHT 
RADIO SHACK 900MHZ WIRELS MIC 
RADIO SHACK 170MHZ WIRELESS MIC 
RADIO SHACK MUSIC POWERHORN 
RADIO SHACK 10 WATT MEGAPHONE 
RADIO SHACK 40WATT AMPLIFIER 
RADIO SHACK 250W STEREO AMP 
RADIO SHACK 4CH MIC MIXER 
RADIO SHACK 3-CH MIXER 
RADIO SHACK 4-CH MIXER 
RADIO SHACK 15 BAND STEREO EQUALIZER 
RADIO SHACK TRI-LEG MIC STAND 
RADIO SHACK CAST-BASE MIC STD 
RADIO SHACK EAR HUGGER BUDS 
RADIO SHACK LTWT HEADPH W/VC 
RADIO SHACK LIGHT WT HEADPHONE 
RADIO SHACK IN EAR PHONES W/CASE 
RADIO SHACK MULTIMEDIA HEADSET 
RADIO SHACK SONY IN EAR VERTICAL 
RADIO SHACK AUDIFONOS 
RADIO SHACK SONY EARCLIPS MDRQ22LP 
RADIO SHACK PA WRLS HDPH/MIC 
RADIO SHACK UNIV CASS REC MIC 
RADIO SHACK HAND HELD MICROPHONE 
RADIO SHACK 10  PA SPEAKER 
RADIO SHACK 15  PA SPEAKER 
RADIO SHACK PORTABLE FOLDING AMPLIFIE SPE 
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RADIO SHACK SPLASH RESISTANT PORTABLESPEA 
RADIO SHACK ACCURIAN OUTDOOR SPEAKER 
RADIO SHACK 72 IN D4CABLE 
RADIO SHACK GP 3-HDPH STR ADP 
RADIO SHACK 6 GPRA 1/8-RAPH 
RADIO SHACK 2-1/8MNO-1/8STR Y 
RADIO SHACK GP RCA JK-2PLG Y 
RADIO SHACK GP YPHONO PLG-2JK 
RADIO SHACK GP 3 1/8SPLG-2RCA 
RADIO SHACK GP 6 1/8SPLG-2RCA 
RADIO SHACK CD PLAYER W/ANTI-SHOCK   .   .. 
RADIO SHACK CD PLAYER W/ANTI-SHOCK 
RADIO SHACK CD PLAYER W/CAR KIT 
RADIO SHACK DISCMAN SONY BLUE CD PLAYER 
RADIO SHACK ET 296 TRIM WHITE 
RADIO SHACK FASHION DESK PHONE 
RADIO SHACK ET3222 TRIM WHITE 
RADIO SHACK ET3222 TRIM BLACK 
RADIO SHACK CLARITY BIG BUTTON TRIM  PHONE 
RADIO SHACK 2.4 GHZ BASIC – WHITE 
RADIO SHACK 2.4 GHZ CID – BLACK 
RADIO SHACK 2.4 GHZ CID – WHITE 
RADIO SHACK EASY DIAL CORDLESS W CID 
RADIO SHACK 
TELEFONO INALAMBRICO 2 4 GHZ ANA CID 
BUNDL 
RADIO SHACK 2L 2.4GHZ CID DK SPK 
RADIO SHACK ET3857 2 4GHZ  TAD/CID/  BLACK 
RADIO SHACK 
TELEFONO INALAMBRICO 2 4 GHZ ANA CID 
TAD 
RADIO SHACK BIG BUTTON PHONE CALLR ID 
RADIO SHACK ADJUSTABLE VIEW CID BOX 
RADIO SHACK CALLER ID CW BLUE LCD 
RADIO SHACK PHONE/CID-WHITE 
RADIO SHACK 5 BYW SURVEILLANCE KIT   W/2 CA 
RADIO SHACK 100 FT EXT CABL 49-2515/2 
RADIO SHACK SIMULATED SEC CAM 
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RADIO SHACK COSMIC FLYER D2U 
RADIO SHACK EXTRA LOUD ALARM 
RADIO SHACK ULTRA SLIM LASER POINTER 
RADIO SHACK PEN STYLE LASER POINTER 
RADIO SHACK MINI TASK LIGHT 
RADIO SHACK TALKING PICTURE FRAM 
RADIO SHACK MEADE POLARIS TELESCOPE 
RADIO SHACK DIGITAL CAR COMPASS 
RADIO SHACK MEADE BINOCULAR BET 
RADIO SHACK MEADE BINOCULAR  GOOD    8X32 
RADIO SHACK TRAVEL SOUND SOOTHER 
RADIO SHACK MAGNIGRIP 
RADIO SHACK TIMEX EXTRA LOUD ALARM CLOCK 
RADIO SHACK TIMEX EXTRA LOUD ALARM 
RADIO SHACK TRAVEL ALARM CLOCK 
RADIO SHACK DIGITAL WALL CLOCK       W/THERMTR 
RADIO SHACK PERCUSSION MASSAGER 
RADIO SHACK EASY-SET TIMER 
RADIO SHACK FRANKLIN SPAN ENG        DICTIONARY 
RADIO SHACK LCD SPOTWATCH 
RADIO SHACK 55-PC HOME REPAIR TOOL SET 
RADIO SHACK LEATHERMAN MULTI-TOOL 
RADIO SHACK MINI PRECISION           SCREWDRIVER SET 
RADIO SHACK MINI PRECISION DRILL SET 
RADIO SHACK 6 PC  ELECTRONICS SCREWDRVER 
RADIO SHACK 6 PC  ASSORTED PRECISION SCREW 
RADIO SHACK 20 PC  ELECTRONICS       SCREWDRIVER 
RADIO SHACK SHARP OZ-290R ORGANIZER 
RADIO SHACK SHARP YO P20R ORGANIZER 
REGINA ALFOMBRA 6X8 
REGINA 
SET DE CAMA UNIPERSONAL  BASE Y 
COLCHON ORTOPEDICO 
REGINA COSTUREROS P/MAQ.DE COSER 
REGINA HIELERAS TERMICAS PROMOCIONALES 
REGINA SET MATRIMONIAL 
REGINA SET MATRIMONIAL BASE DURA 
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REGINA SET UNIPERSONAL 
REGINA SET UNIPERSONAL 
REGINA PLANCHA SECA 
REGINA PLANCHA VAPOR INALAMBRICA 
REGINA MAQUINA DE COSER ELEC. 8 PUNTADAS 
REGINA 
MAQUINA DE COSER REGINA STANDARD 
ELECTICA C/MUEBLE 
REGINA MAQUINA D/COSER PORTATIL 15 PUNTADAS
REGINA MAQUINA DE COSER 
REGINA CAMA FULL ALGODON/PILLOW TOP 
REGINA CAMA KING SIZE ALGODON/PILLOW TOP 
REGINA CAMA QUEEM ALG/PILLOW TOP 
REGINA PARAGUAS PROMOCIONALES 
REGINA CAMA QUEEN SIZE SUPERIOR 
REGINA SET QUEEN BASE DURA DOBLEPILLOW TOP
REGINA CAMA MATRIMONIAL SUPERIOR 
REGINA EDREDON MATRIMONIAL 
REGINA EDREDON KING 
REGINA  EDREDON QUEEN 
REGINA EDREDON TWIN 
REGINA SABANA KING 
REGINA TOSTADORA DE DOS PANES 
REGINA VENTILADOR PEDESTAL 16P  CON LUZ 
REGINA 
VENTILADOR DE PEDESTAL   DE 
PROMOCION 
REGINA JUEGO DE SABANAS IMPERIAL 
REGINA JUEGO DE SABANA KING 
REGINA JUEGO DE SABANAS MATRIMONIAL 
REGINA JUEGO DE SABANAS QUEEN 
REGINA COLCHON QUEEN 
REGINA COLCHON KING 
REGINA COLCHON SUELTO MATRIMONIAL 
REGINA COLCHON SUELTO UNIPERSONAL 
REGINA CAMA MATRIMONIAL 
REGINA CAMA KING SIZE 
REGINA CAMA QUEEN SIZE 
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REGINA CAMA INDIVIDUAL 
REGINA VENTILADOR PEDESTAL 
REGINA SOMBRILLA PLAYERA        . 
REGINA TOALLA PROMOCIONAL 
REGINA TOALLA PROMOCIONAL 
REGINA LICUADORA 
REGINA MESA DESAYUNADORA 
REGINA MAQUINA DE COSER 
REGINA MAQUINA DE COSER ELECTRIC6 PUNTADAS
REGINA MAQUINA DE COSER T/RANITA ELECTIRCA 
REGINA MAQUINA DE COSER ELECTRIC4 PUNTADAS
REGINA 
MAQUINA DE COSER ELECTRIC18 
PUNTADAS 
REGINA_I RELOJ DE PENDULO 
REGINA_I SET DE MESAS 
REGINA_I JUEGO DE COMEDOR 4 PERSONAS 
REGINA_I SET DE MESAS 
REGINA_I RECAMARA QUEEN PROVINCIAL 
REGINA_I JUEGO DE COMEDOR 
REGINA_I JUEGO DE COMEDOR 6 PERSONAS 
REGINA_I SERVIDOR 
REGINA_I COMEDOR DE 4 SILLAS 
REGINA_I CONSOLA DE MARMOL CON    ESPEJO 
REGINA_I SERVIDOR 
REGINA_I COMEDOR 4 PERSONAS 
REGINA_I BAR VINETERO 2 SILLAS 
REGINA_I JUEGO DE COMEDOR 
REGINA_I BUFETERA 
REGINA_I 
RECAMARA DE MADERA QUEEN CON 
CUERO 
REGINA_I COMEDOR DE 8 PERSONAS 
REGINA_I RECAMARA MADERA QUEEN 
REGINA_I CAMA INFANTIL 
REGINA_I RECAMARA KING SIZE 




REGINA_II JUEGO DE COMEDOR 6P 
REGINA_II DESAYUNADOR CON 2 BANCOS 
REGINA_II JUEGO DE COMEDOR 4PERSONA 
REGINA_II JUEGO DE COMEDOR 4P 
REGINA_II JUEGO DE COMEDOR DE 4P 
REGINA_II JUEGO DE COMEDOR DE 4P 
REGINA_II JUEGO DE COMEDOR 6P 
REGINA_II JUEGO DE COMEDOR DE 6P C/VIDRIO 
REGINA_III JUEGO DE COMEDOR 4P 
REGINA_III JUEGO DE COMEDOR 6P 
REGINA_III RECAMARA QUEEN 
REGINA_IV CAMAROTE CONVERTIBLE 
REGINA_IV CAMAROTE CONVERTIBLE 
REGINA_IV CAMAROTE CONVERTIBLE 
REGINA_IV CAMAROTE TWIN 
REGINA_IV CAMAROTE TWIN 
REGINA_IV CAMAROTE TWIN 
REMINGTON RIZADORA DE PELO BARRA 1 1 2 PULGADAS
REMINGTON RIZADORA DE PELO 
REMINGTON SECADORA DE CABELLO 
REMINGTON SECADORA DE PELO IONICA 
REMINGTON 
ESTUCHE 21 PIEZAS        PARA 
RASURADORA TITANIUM 
REMINGTON RASURADORA RECARGABLE 
REMINGTON SECADORA DE CABELLO 
REMINGTON ALISADORA DE CABELLO 
REMINGTON ALISADORA DE CABELLO 
REMINGTON KIT PARA AFEITAR Y       MOLDEAR 
RIDGEMOOR LAMPARA DE MESA IVORY 
RODIAL ROPERO INFANTIL 
RODIAL CLOSET 
ROYAL CAFETERA 
RUBBERMAID TERMO DE 2 GALONES  AZUL 
RUBBERMAID TERMO DE 5 GALONES       NARANJA 
RUBBERMAID HIELERA 
RUBBERMAID HIELERA PARA 12 LATAS    ROJO 
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RUBBERMAID HIELERA 5QT AZUL 
RUBBERMAID HIELERA 5QT 
RUBBERMAID COMBO DE HIELERA DE 54QT 
SAMSUNG BALON MUNDIAL 
SAMSUNG TELEVISOR 21P PLANO      STEREO 
SAMSUNG TELEVISOR DE 21P PLANO ESTEREO 
SAMSUNG TV 21P PLANO SEUDO ST 
SAMSUNG TELEVISOR DE 21P SLIM FIT 
SAMSUNG TELEVISOR PLANO 29 STEREO 
SAMSUNG TELEVISOR 29 PLANO 
SAMSUNG DVD 
SAMSUNG DVD MULTIREGION MP3      CDR RW 
SAMSUNG QUEMADOR DE DVD 
SAMSUNG DVD VHS COMBO 
SAMSUNG TELEVISOR DE 42P DIGITAL CON MESA 
SAMSUNG TV DE PROYECCION 46 
SAMSUNG TELEVISOR DE PLASMA 50P  PDP 
SAMSUNG MINICOMPONENTE 1300 W    PMPO 
SAMSUNG MINICOMPONENTE CON MP3   3300 WTT 
SAMSUNG MINICOMPONENTE MP3 1300W 
SAMSUNG MINICOMPONENTE MP3 2100W 
SAMSUNG PLASMA 42P 
SAMSUNG REFRIGERADORA 12P3       BLANCA 
SAMSUNG REFRIGERADORA 13 PIES 
SAMSUNG REFRIGERADORA 13P3       BLANCO 
SAMSUNG REFRIGERADORA SAMSUNG 
SAMSUNG REFRIGERADORA SAMSUNG 
SAMSUNG REFRIGERADORA FSECO      17PIES 
SAMSUNG TELEVISOR 50P PROYECTOR 
SAMSUNG TELEVISOR DLP 61P HDMI 
SAMSUNG TELEVISOR 20P PLANO 
SAMSUNG LAVADORA 24 LBS CONTROL  DIGITAL 
SAMSUNG LAVADORA AUTOMATICA 
SAMSUNG LAVADORA AUTOMATICA 
SAMSUNG SOSTENEDOR DE PAREDE     PLASMA 42 
SAMSUNG DIGIMAX A400 SIN ESTUCHE 4 0 MP 
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SAMSUNG CAMARA DIGIMAX U-CA5     C VIDEO 5 0 MP 
SANDISK ESTUCHE DE CUERO PARA MP3SANSA E100
SANDISK ESTUCHES PARA MP3 
SANDISK ESTUCHES PARA MP3 
SANDISK 
ESTUCHE DE SILICONE      BLANCO PARA 
MP3 
SANDISK 
ESTUCHE DE SILICON GRIS  PARA MP3 
SANSA E100 
SANDISK CRUZER MINI 
SANDISK CRUZER MICRO 512MB 
SATISA MESITA MULTIUSOS 
SAUDER ESCRITORIO 
SAUDER CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
SAUDER MESA DE NOCHE 
SAUDER ESCRITORIO EJECUTIVO 
SAUDER LIBRERO PARA PC 
SAUDER LIBRERO CON 2 PUERTAS 
SAUDER MUEBLE PARA COMPUTADORA 
SAUDER CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
SAUDER CENTRO ENTRETENIMIENTO 
SAUDER CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
SAUDER GAVETERO CON ESPEJO 
SAUDER 
CABECERA FULL QUEEN CON 1MESA DE 
NOCHE 
SAUDER ESCRITORIO P/COMPUTADORA 
SAUDER MUEBLE PARA TV/CR 
SAUDER CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
SAUDER MUEBLE PARA COMPUTADORA 
SAUDER CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
SAUDER CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
SAUDER CENTRO DE ENTRETENIMIENTO 
SAUDER LIBRERO 
SAUDER LIBRERO 
SAUDER ROPERO 3 PUERTAS 
SAUDER GAVETERO CON ESPEJO 




SAUDER LIBRERO C/PUERTAS 
SCOOTER PATINETAS 
SENG YIP COMEDOR DE 4 SILLAS 
SERTA JUEGO DE SABANA KING 
SERTA JUEGO DE SABANA QUEEN 
SERTA SET QUEEN 
SERTA SET KING 
SERTA OVEJA PROMOCIONAL 
SERTA SET QUEEN 
SERTA SET KING 
SHARP MINICOMPONENTE 
SHARP MINI CON MP3 5CD 3800WPMP 
SHARP MINICOMPONENTE 5 CD`S    MP3 5000 W 
SHARP DVD MULTIZONA 
SHARP PANTALLA LCD DE 20 AQUOS 
SHARP RETRPROYECTOR 1200 ANSI  LUMEN 
SHARP MICROONDAS 0.7 PIES CUBICOS 
SHARP HORNO MICROONDAS. BLANCO 
SHARP HORNO DE MICROONDAS 
SHARP RETRPROYECTOR 1100 ANSI  LUMEN 
SHARP TELEVISOR COLOR 14P      CONVENCIONAL 
SHARP TELEVISOR A COLOR 20 
SHARP TELEVISOR A COLOR DE 20  PLG 
SHARP TELEVISOR DE 20 
SHARP TELEVISOR PSEUDO 20P 
SHARP TELEVISOR 21P PLANO 
SHARP TELEVISOR PLANO DE 21P 
SHARP TELEVISOR PLANO 29 
SHARP TELEVISOR  29 PLG 
SHENBAO LIBRERO 2 ESPACIOS 
SHENBAO LIBRERA 2 REPISAS 
SHENBAO ESCRITORIO DE COMPUTO 
SHENBAO SILLA SECRETARIAL CON GAS 
SHENBAO 





SILLA SECRETARIAL CON GASY BRAZOS 
GRIS 
SHENBAO ESCRITORIO VERTICAL DE COMPUTO 
SHENBAO MUEBLE PARA COMPUTADORA  PROMO 
SHENBAO CARRO DE COMPUTO CHERRY 
SHENBAO ESCRITORIO DE COMPUTO    CHERRY 
SILVER REED MAQUINA DE ESCRIBIR 
SIMMONS SILLON RECLINABLE CUERO  NEGRO 
SIMMONS 
SILLON RECLINABLE CUERO  CON MASAJE 
BURGANDY 
SIMMONS 
SILLON RECLINABLE CUERO  CON MASAJE 
VERDE 
SIMMONS 
SILLON RECLINABLE CUERO  CON MASAJE 
NEGRO 
SIMMONS SILLON RECLINABLE CUERO  NEGRO 
SIMMONS SILLON RECLINABLE CUERO  AZUL 
SINAI RECAMARA 
SINAI RECAMARA 5 PIEZAS 
SINAI RECAMARA CON GAVETERO 
SINAI JUEGO DE RECAMARA 5      PIEZAS 
SINAI RECAMARA COMPLETA 
SINAI JUEGO DE RECAMARA 6 PZAS 
SINAI JUEGO DE RECAMARA        INFANTIL 4 PZAS 
SINAI RECAMARA 5 PIEZAS 
SINAI RECAMARA COMPLETA 
SINAI RECAMARA COMPLETA 
SINAI RECAMARA COMPLETA 
SINAI JUEGO DE RECAMARA 6 PZAS 
SINAI RECAMARA CON GAVETERO 
SINAI MUEBLES PARA MICROONDAS 
SINAI RECAMARA 
SINAI MESA DE NOCHE NOVA       ALMENDRA 
SINAI MESA DE NOCHE NOCA       BLANCA 
SINAI RECAMARA 5 PIEZAS 





SOMERTON JUEGO DE COMEDOR 6       PERSONAS 
SOMERTON CURIO 
SOMERTON JUEGO DE COMEDOR 6       PERSONAS 
SOMERTON SERVIDOR 
SOMERTON BUFETERA 
SOMERTON JUEGO DE COMEDOR 8       PERSONAS 
SOMERTON BUFETERA 
SOMERTON RECAMARA QUEEN 
SOMERTON RECAMARA QUEEN CON 1 MESADE NOCHE 
SOMERTON RECAMARA KING 
SONY CARGADOR DE BATERIAS PARADSCS40/S60
SONY CAMARA DE VIDEO 
SONY ESTEREO PARA AUTO  CON   MP3 
SONY STEREO PARA CARRO 
SONY ESTEREO CON CD 
SONY ESTEREO PARA CARRO C/MP3 
SONY RADIOGRABADORA CON MP3 
SONY DVD RECEIVER Y HOME 
SONY TEATRO EN CASA 
SONY VIDEO CAMARA DIGITAL 
SONY VIDEO CAMARA DIGITAL 
SONY DISCMAN 
SONY 
CAMARA DIGITAL CON 4 1   MEGAPIXELES 
3X DE ZOOM OPTICO 
SONY 
CAMARA DIGITAL 6 MPIXELES3X DE ZOOM 
OPTICO 
SONY DVD PROGRESIVO 
SONY CD PROMO FIESTA LATINA   SONY 
SONY EQUIPO DE SONIDO PARLT   INCLUIDO 
SONY TELEVISOR A COLOR LCD 42 
SONY TELEVISOR  LCD 20P 
SONY TELEVISOR  LCD 23P 
SONY SONY GRAN WEGA PROYECTOR LCD 51 
SONY TELEVISOR 21P PLANO      PSEUDO ESTERO
SONY MINICOMPONENTE 3 CD MP3  4400 W 
172 
 
SONY MINICOMPONENTE 3 CDS MP3 5300 WATTS 
SONY MINICOMPONENTE 3 CDS MP3 7800 WATTS 
SONY MINICOMPONENTE 
SONY MINICOMPONENTE  1400 W   PMPO 
SONY MINICOMPONENTE DE 3CD 
SONY MINICOMPONENTE 3 CDS MP3  2800 WATTS 
SONY 
MINICOMPONENTE DE 3 CD   CON 
REPRODUCCION MP3/CD- RW 
SONY MINICOMPONENTE 
SONY MINICOMPONENTE 3 CDS MP3 4400 WATTS 
SONY MINICOMPONENTE 
SONY MOCHILA FAJA TRANSVERSAL 
SONY MOCHILA FAJA VERTICAL 
SONY BARBACOAS PROMO 
SONY SET DE HERRAMIENTAS PROMO 
SONY MALETIN PARA LAPTOP VAIO 
SONY THERMO VAIO 
SONY VASO SONY THERMICO PROM 
SONY CONTROL REMOTO 
SONY MESA PARA GRAND WEGA 50 
SONY COMPUTADORA PORTATIL 
SONY PARLANTES DE 3 VIAS 10 CM130W 
SONY PARLANTES DE 4 VIAS 
SONY PARLANTES 4V 270W 
SONY PARLANTES 4V 320W 6X9 
SOUTH SHORE RECAMARA INFANTIL 
SOUTHSHORE RECAMARA DE ROBLE BLANQUEADO 
SPORT SPIRIT BICICLETA NO  26  18     VELOCIDADES 
SUNBANKER BICICLETA CON RUEDA      C/REMO 
SUNBANKER AEROBICO PLANO 12 FUNCIONSENCILLO 
SUNBANKER BANDA AEROBICA 
TACOPLAST JUEGOS PLASTICOS DE      12 PIEZAS 
TAPPAN GABACHA DE COCINA        PROMOCIONAL 
TAPPAN JUEGOS DE SARTEN 
TAPPAN JUEGOS DE CUCHARON 
TAPPAN COCINA A GAS DE 20 PLG 4 QUEMADORES 
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TAPPAN COCINA CON HORNO DE 30 PLG 
TELASUL CAMA DOBLE 3046  BLANCO 
TELASUL CAMA DOBLE 3046 DORADO 
TELASUL CAMA DOBLE 3046 MARFIL 
TELASUL CAMA DOBLE 3075  BLANCO 
TELASUL CAMA DOBLE 3075 DORADO 
TELEFONICA TELEFONO CELULAR MOTOROLA 
TELEFONICA TELEFONO CELULAR NOKIA 
TELEFONICA TELEFONO CELULAR MOTOROLA 
TELEFONICA TELEFONO CELULAR MOTOROLA 
TELEFONICA TELEFONO SONY ERICSSON 
TELEFONICA TELEFONO CELULAR SAMSUNG 
TOSHIBA TELEVISOR DE PROYECCION  50 PULGADAS
TRAMONTINA TABLA RECTANGULAR CON MANGO 
TROPIGAS ESTUFA A GAS 32P 
TROPIGAS EMERGENCY TOOL 
TROPIGAS 20 PCS FLATWARE SET WITH TRAY 
TROPIGAS FRYPAN 
TROPIGAS GORRA TROPIGAS 
TROPIGAS KIT DE INSTALACION PROMO 
TROPIGAS MALETÌN DE MANO          NARANJA 
TROPIGAS 
MORRAL CON MALLA MUNDIAL COLOR 
NARANJA 
TROPIGAS COCINA DE MESA DE 3 QUEMADORES 
TROPIGAS COCINA DE MESA DE 3 QUEMADORES 
TROPIGAS COCINA DE MESA DE 3 QUEMADORES 
TROPIGAS COCINA DE MESA DE 3 QUEMADORES 
TROPIGAS REGULADOR TROPIGAS 
TROPIGAS COCINETA DE 4 QUEMADORES 
TROPIGAS COCINETA DE 4 QUEMADORES 
TROPIGAS ESTUFA A GAS 24P 
TROPIGAS CILINDRO DE GAS DE 25 LB. 
TROPIGAS CILINDRO DE GAS DE 25 LB. 
TROPIGAS CILINDRO DE GAS DE 25 LB. 
TROPIGAS CILINDRO DE GAS DE 25 LB. 




BICICLETA DE 24 TOP DRIVE 21 
VELOCIDADES 
TZETA BICICLETA TOP DRIVE      21 VELOCIDADES 
TZETA BICICLETA DE NIÑO DE 16 
TZETA BICICLETA 20 
TZETA BICICLETA 26 DOBLE       SUSPENSION 
VAIO COMPUTADORA PORTATIL 
VAIO COMPUTADORA PORTATIL 
VIVITAR CAMARA DIGITAL DE 3 1    MEGAPIXELES 
WESLO BANDA AEROBICA 
WEST BEND 
CAFETERA DE 42 TAZAS     COLOR 
ALUMINIO 
WEST BEND 
CAFETERA DE 36 TAZAS     COLOR 
ALUMINIO 
WESTINGHOUSE BASE DE LAMPARA DE MESA 
WESTINGHOUSE BASE DE LAMPARA DE MESA 
WESTINGHOUSE BASE DE LSMPARA DE MESA 
WESTINGHOUSE BASE DE LAMPARA DE MESA 
WESTINGHOUSE PANTALLA DE LAMPARA DE MESA 
WESTINGHOUSE PANTALLA DE LAMPARA DE MESA 
WESTINGHOUSE PANTALLA DE LAMPARA DE MESA 
WESTINGHOUSE PANTALLA DE LAMPARA DE MESA 
WESTINGHOUSE 
VENTILADOR DE TECHO      PARA EXTERIOR 
CON LAMPARA 
WESTINGHOUSE VENTILADOR DE TECHO INDUSTRIAL 
WESTINGHOUSE 
VENTILADOR DE TECHO      6 ASPAS CON 
LAMPARA 
WESTINGHOUSE 
VENTILADOR DE TECHO      5 ASPAS CON 4 
FOCOS 
WESTINGHOUSE 
VENTILADOR DE TECHO      5 ASPAS CON 
LAMPARA 
WESTINGHOUSE 
VENTILADOR DE TECHO      5 ASPAS CON 
LAMPARA 
WESTINGHOUSE 
VENTILADOR DE TECHO      5 ASPAS CON 
LAMPARA 




WESTINGHOUSE VENTILADOR CON LAMPARA   30P BLANCO 
WESTINGHOUSE VENTILADOR CON LAMPARA   30  BRUSHED 
WESTINGHOUSE VENTILADOR 30P 1LUZ 6ASPABLANCO 
WESTINGHOUSE 
VENTILADOR DE TECHO CON  LUZ Y 5 
ASPAS 
WESTINGHOUSE VENTILADOR 30P MADERA    1LUZ 6ASPAS 
WESTINGHOUSE VENTILADOR 52P 3LUZ 5ASPABLANCO 
WESTINGHOUSE VENTILADOR CON LAMPARA   42P BLANCO 
WESTINGHOUSE VENTILADOR 52  LIGHT OAK 
WESTINGHOUSE VENTILADOR 52P MADERA    1LUZ 5ASPAS 
WESTINGHOUSE VENTILADOR CON LAMPARA   52  WALNUT 
WHIRLPOOL 
LAVADORA AUTOMATICA DE 7 ICLOS 
PROMOCIONAL 
WHIRLPOOL_BR REFRIGERADORA 18 PIES 
WHIRLPOOL_BR 
REFRIGERADORA DE 9 PIES  COLOR 
BLANCO 
WHIRLPOOL_MEX ESTUFA 20P 4 QUEMADORES  BLANCA 
WHIRLPOOL_MEX ESTUFA 30P 4 QUEMADORES  BLANCA 
WHIRLPOOL_MEX ESTUFA 30P 4 QUEMADORES  NEGRA 
WHIRLPOOL_MEX 
REFRIGERADORA 12 PIES    FRIO SECO DE 
DOS PUERTAS 
WHIRLPOOL_MEX REFRIGERADORA NO FROST   BLANCA 
WHIRLPOOL_MEX 
REFRIGERADORA NO FROST   15 PIES 
ALMENDRA 
WHIRLPOOL_MEX REFRIGERADORA NF DE 15   2PUERTAS 
WHIRLPOOL_MEX 
REFRIGERADORA 15 PIES    2 PUERTAS   
COLOR BLANCA 
WHIRLPOOL_MEX 
REFRIGERADORA 15 PIES    COLOR 
ALMENDRA 
WHIRLPOOL_MEX REFRIGERADORA 18 P3 NF 
WHIRLPOOL_MEX REFRIGERADORA NF DE 18   2PUERTAS 
WHIRLPOOL_MEX REFRIGERADORA NF DE 18   2PUERTAS 
WHIRLPOOL_USA SECADORA BLANCA 
WHIRLPOOL_USA SECADORA DE ROPA 4 CICLOSBLANCA 
WHIRLPOOL_USA LAVADORA                 . 
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WHIRLPOOL_USA LAVADORA 12 CICLOS 
WHIRLPOOL_USA LAVADORA 12 CICLOS 
WHIRLPOOL_USA LAVADORA DE ROPA 
WHIRLPOOL_USA LAVADORA 7 CICLOS 
WHIRLPOOL_USA LAVADORA 9 CICLOS 
WHIRLPOOL_USA LAVADORA 9 CICLOS 
WHIRLPOOL_USA LAVADORA DE ROPA         COLOR BLANCO 
WINDMERE LICUADORA DE 14          VELOCIDADES 
WINDMERE CAFETERA  WINDMERE AUTOMATICA 
WINDMERE BATIDORA DE MANO DE 5    VELOCIDADES 
WINDMERE PLANCHA AL VAPOR Y EN    SECO 
WINDMERE PLANCHA PROMOCIONAL 
WINDMERE EXPIMIDOR DE CITRICOS 
WINDMERE SANDWICHERA 
WINDMERE TOSTADOR 
XTREME MAC MICROBLAST FOR IPOD NANO 
XTREME MAC 
MICROGLOVE FOR IPOD NANO - BLACK/549 
BLUE 
XTREME MAC 
MICROGLOVE FOR IPOD NANO - BLACK 187 
DARK RED 
XTREME MAC 
TUFFWRAP ACCENT FOR NANO BLACK 
YELLOW 
XTREME MAC MICROSHIELD FOR IPOD     VIDEO 30 
XTREME MAC MICROSHIELD FOR IPOD     VIDEO 60 
XTREME MAC 
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